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1. Justificación de la empresa

La idea de negocio de joyería sostenible surge a través de una investigación realizada en la
clase de seminario de creación de empresas de la Universidad de la Salle, cuyo el objetivo principal
era proponer una idea de negocio innovadora para la constitución de una sociedad. A lo largo de
este proceso se identificó que la mayoría de mujeres presentes en el seminario utilizaban joyas y
accesorios para combinar con su ropa. Se realizó una encuesta con una muestra de cuarenta mujeres
para analizar cuál es la necesidad que tienen ellas para usar joyería. El estudio se realizó tomando
como base la teoría de Abraham Maslow (1943), quien creó la reconocida estructura de pirámide
de las necesidades psicológicas y físicas (Chapman, 2007).
Según la encuesta la necesidad de adquirir joyas está en los niveles tres y cuatro de la
pirámide. El tercer nivel llamado de aceptación social, es una necesidad psicológica, que se
satisface cuando las personas cuidan de su apariencia física, directamente relacionado con la
aceptación en grupos sociales. En el nivel cuatro se incluye también el amor propio y por los
demás, cuando las personas se ven bien y demuestran seguridad son mejor percibidas por la
sociedad (Boeree, 2006). También se identificó que la mujer tiene la necesidad de verse y sentirse
bien utilizando accesorios y joyas que no sean producidos en serie y que tengan algún grado de
exclusividad (Ver anexo Encuesta sobre joyería). De esta manera se da inició al proceso de
investigación para la creación de una empresa de joyería.
Hablar de joyería implica evidentemente el uso de oro, plata, y piedras preciosas que
directamente se encuentran relacionadas con el sector de la minería. En Colombia el sector de la
minería en el 2015 tuvo una participación de 7.32% sobre el PIB nacional, aquí se incluye el
comportamiento del carbón, oro y ferroníquel. La producción de oro en Colombia fue de 8,46
toneladas en el IV trimestre 2015 con una baja del 38% con respecto al año anterior debido
principalmente a la caída en la cotización internacional de oro de 13.24% pasando de
USD$1.200,36/onza a USD$1.104,14/onza (MINMINAS, 2015). Estos datos no involucran las
empresas que trabajan de forma ilegal, correspondiente al 60% de las empresas mineras según
Portafolio (2015 ) donde más de 233 municipios operan en minas ilegales. El uso de joyería a base
de oro ha aumentado notablemente en los últimos años, según un estudio realizado por la Oficina
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Económica y Comercial de la Embajada de España en Toronto (ICEX) en el cual se evidencian las
tendencias de joyería “los artículos de oro amarillo son productos atemporales e incluso en los
últimos años han recuperado la popularidad que habían perdido a finales de los 90” (Calle, 2012,
p.15).
La empresa se dedicará a la elaboración de joyas contemporáneas exclusivamente en oro
debido al valor agregado que éste le da al producto. Para entregar mayor valor al cliente se trabajará
accesorios de oro certificado con el sello Fairmined o también llamado “Oro Verde” garantizando
que el mineral es extraído de manera sostenible y no se vulneran las condiciones laborales de los
trabajadores (OMPI, 2015). Adicionalmente este certificado se complementará con el sello
Fairtrade para generar mayor cooperación entre productores y consumidores y así disminuir el
desequilibrio de poder en las relaciones comerciales, inestabilidad de mercados y las injusticias
que se presentan continuamente en el comercio tradicional. El sello Fairtrade ofrece condiciones
comerciales más justas a los productores, mejorando la calidad de vida de los mismos ya que los
consumidores con su compra apoyan estas poblaciones.
La iniciativa de minería responsable promueve las buenas prácticas laborales, sociales y
ambientales que están certificadas con el sello Fairmined-Fairtrade, lo que representa grandes
oportunidades para mineros artesanales en su desarrollo, promoviendo la formalización y
brindando acceso a mercados justos “El programa de oro Fairtrade ofrece una solución pequeña
pero escalable para el abastecimiento sostenible de oro de la región” (Fairtrade, 2017, p.1).
Cuando se luce una joya no se busca apoyar la minería ilegal, la explotación infantil o el
fuerte impacto ambiental, como lo es el caso de “Los diamantes de sangre” en África donde se
vulneran los derechos humanos y se afectan los recursos ambientales en la extracción de metales
y piedras preciosas. El consumidor actual se encuentra informado y cuando compra joyas no quiere
apoyar estas actividades, por tal motivo se ve influenciado fuertemente a comprar productos con
certificaciones internacionales. A través de estas certificaciones se crea confianza en los
consumidores, porque saben que las materias primas son obtenidas de forma responsable y logran
una conexión humana con los mineros al conocer la historia que existe detrás del producto. Esto
genera valor emocional para los clientes ya que saben que con su compra están contribuyendo a
generar un impacto positivo en la población y el medio ambiente.
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La minería en Colombia se caracteriza por la utilización de técnicas industriales y
artesanales, donde la mayor parte de los volúmenes de producción son obtenidos mediante la
minería industrial. Ésta afecta negativamente la fauna y flora, con la deforestación masiva de las
selvas tropicales creando agujeros de aguas estancadas, perjudicando el bienestar de los mineros
con la proliferación de enfermedades. En estas minas utilizan retroexcavadoras para tumbar la
selva y tóxicos como el mercurio y el cianuro para separar el oro de la piedra, estos químicos
terminan en el suelo y el agua acabando con la biodiversidad (Morales, 2011). Por esta razón se
propone trabajar con minería artesanal y de pequeña escala porque su impacto ambiental es inferior
al generado por la minería industrial.
En medio de este proceso se encuentran entidades y organizaciones que apoyan la iniciativa
donde se destaca la presencia de La Alianza por la Minería Responsable (ARM) que promueve
desde el 2004 la equidad y el bienestar de las comunidades mineras artesanales de pequeña escala
(MAPE) con la visión de transformar la minería artesanal en una actividad formalizada, organizada
y rentable que utilice tecnologías eficientes y sea social y ambientalmente responsable (Fairmined,
2016). Además actualmente existe una alianza entre la ARM y Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO) para establecer estándares Fairmined y Fairtrade para el oro, el resultado se
ve reflejado en una disminución de la pobreza, minimizar el impacto ambiental generado por la
minería industrial y brindar la información de la trazabilidad completa del oro extraído (SIMEC,
2017). La minería artesanal es una actividad especialmente impulsada por la pobreza, sin embargo,
estas organizaciones ven a la minería como la mejor forma de fortalecer sus comunidades, y están
buscando liderar el camino de las prácticas mineras responsables para generar un impacto positivo
social y ambiental (Fairmined, 2016).
Con el fin de apoyar la iniciativa la empresa ofrecerá artículos de joyería para los mercados
internacionales enfocándose en el consumidor que desea conocer el origen y repercusión
socioeconómica que tienen los productos que actualmente compra. La iniciativa de un negocio
colombiano de joyería ética es innovadora y obtiene valor agregado a través de:
 Primero, producción sostenible donde los consumidores son indiferentes a pagar un mayor
valor cuando saben que los productos son amigables con el medio ambiente y poseen
certificaciones internacionales.
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 Segundo, por la producción artesanal elaborada a mano por joyeros colombianos donde se
garantiza que no son productos fabricados en serie o con grandes volúmenes de producción.
 Finalmente, por la personalización con diseños contemporáneos brindando productos
únicos y diferentes. A través de la implementación de una plataforma virtual como
principal canal de distribución para trabajar de la mano de los clientes por medio de cocreación e impresión 3D.
1.1. Ubicación y tamaño de la empresa
La empresa únicamente tendrá como objetivo los mercados internacionales debido a que allí
son mejor valorados este tipo de productos. No se enfocará en el mercado nacional debido a que
la tendencia por el consumo de joyería ética no es muy fuerte (Ministerio de Ambiente, 2011), por
lo tanto, la ubicación de la empresa no es factor determinante debido a que no se instalará punto
de venta físico, únicamente se dispondrá de la planta de producción para la elaboración y
almacenamiento de los productos. Por tratarse de joyas las condiciones de la planta deben cumplir
con todos los requisitos de seguridad internos y externos como lo son cámaras, alarmas, chapas,
monitoreo interno, y seguros respectivos para disminuir el riesgo de robos y actos delictivos.
La planta de Joyería estará estratégicamente ubicada en la localidad de Chapinero ya que
cumple con los requisitos de seguridad y cuenta con importantes rutas de accesibilidad. Esta zona
posee la malla vial más importante de Bogotá como lo son la Avenida Caracas y la Carrera 7ª que
conectan directamente con la Calle 26, para brindar un excelente acceso al Aeropuerto El Dorado,
lo que genera eficiencia y reducción de costos en temas logísticos. Esta localidad además cuenta
con sistemas de seguridad como lo son la presencia de cuadrantes con un pie de fuerza de
aproximadamente 295 efectivos (contando oficiales y suboficiales) y con nueve Centros de
Atención Inmediata (CAI) (Alcandia Mayor de Bogotá, 2008). Además, este sector tiene alta
presencia de microempresarios, entidades de actividad financiera y grandes unidades comerciales
lo que genera ventajas en temas de operativos.
La bodega industrial tiene un área total de 24 mts2 estrato 3, con un arriendo aproximado de
$1.500.00 mensual. En este lugar se desarrollarán las actividades de producción, se realizará el
diseño, fundición, laminado, lijado, pulido y secado de los productos finales fabricados por la
compañía y desde allí pasaran directamente a iniciar el proceso de exportación.
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1.1.1. Misión
Empresa dedicada a la producción y comercialización de joyas únicas, contemporáneas y
exclusivas creando momentos especiales para cada uno de nuestros clientes. Mon Petit se
caracteriza por sus diseños innovadores mediante la utilización de insumos sostenibles
promoviendo las buenas prácticas sociales y ambientales en la minería atendiendo un mercado de
proyección internacional.
1.1.2. Visión
Mon Petit será para el año 2023 la empresa líder en joyería sostenible en los mercados
internacionales atraídos por la joyería ética. Apostándole a la conciencia ecológica en diseños de
joyas con tradición artesanal, contribuyendo así al desarrollo de la región y el crecimiento del
sector para lograr un mayor impulso en la economía nacional.
1.2. Objetivos
 Garantizar la trazabilidad de los de los insumos utilizados en la producción, de esta manera se
suplirá la demanda nacional e internacional de joyería sostenible para posicionar la marca a
nivel mundial.
 Fomentar la formalización de la minería y disminuir el número de empresas que trabajan de
forma ilegal en Colombia.
 Retribuir a la población minera con parte de las utilidades para garantizar las condiciones justas
de trabajo que impulsen el crecimiento de los territorios de extracción.
 Preservar el medio ambiente con técnicas de producción que no afecten significativamente al
mismo.
2. Justificación del proyecto

El sector de la joyería en el mundo ha percibido grandes beneficios económicos a lo largo
del tiempo, sus productos van dirigidos a segmentos de clientes con alto poder adquisitivo. En la
actualidad esta actividad se ha caracterizado por los grandes niveles de minería ilegal, alto impacto
ambiental, trabajo infantil, uso irresponsable de mercurio, bajos niveles de salud y seguridad de
los trabajadores, inequidad de género e impacto negativo a comunidades (Fairmined, 2016). Las
11

tendencias mundiales muestran como los accesorios se vuelven protagonistas en las preferencias
de los consumidores, es allí donde la joyería sostenible se destaca y toma fuerza porque los
compradores se preocupan por obtener productos amigables con el medio ambiente y que
garanticen condiciones favorables para todos los actores de la cadena de suministro
(PROCOLOBIA, 2014).
Los productos elaborados a mano, personalizados, amigables con el medio ambiente y que
tengan certificaciones internacionales tienen grandes oportunidades en el mercado por su forma
de producción (artesanal), innovadores diseños (contemporáneos) y el componente social que va
detrás de la producción y comercialización del producto (LEGISCOMEX , 2007). Para atender a
los clientes que buscan diseños personalizados y complejos se utilizará la impresión en 3D, por
medio de esta técnica se crea un molde de cera de la pieza y se recubre posteriormente con oro
fundido, por último, la pieza es pulida y terminada a mano para crear accesorios únicos.
Por tal razón se implementará un modelo de comercio justo y sostenible en la producción y
comercialización de joyería para garantizar una retribución de los beneficios a la población
afectada. El oro verde con certificación Fairmined será la base para la producción de los artículos
de joyería, la obtención del mismo se realiza a través un proveedor Fairmined autorizado, en el
caso de Colombia es la empresa Alloy (Andrés Castellanos) con la que se inicia el proceso para
convertirse en un Operador Autorizado Fairmined. El proceso es sencillo, se deben entregar los
documentos requeridos ante la entidad donde serán evaluados y posteriormente se asignará un
número de identificación que permite realizar operaciones de compra con Fairmined (WatchBO,
2016).
2.1.Antecedentes
Se presenta a continuación diferentes estudios sobre joyería sostenible, mencionando las
diferentes técnicas y métodos para trabajar el oro como principal insumo en la fabricación de joyas
y finalmente su importancia a lo largo de la historia.
A través del tiempo las joyas se han utilizado como símbolo de estatus y de riqueza, se
observa inicialmente en la joyería egipcia donde el acceso al oro juega un papel fundamental.
Después se dio paso a la joyería azteca y la popularización en América Latina. Finalmente, la
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joyería africana muestra como los grupos étnicos enmarcaban los diseños de sobre su cultura. En
la época del renacimiento en el siglo XIV Y XV la joyería avanzó significativamente gracias al
descubrimiento de otras culturas y el comercio de piedras preciosas. En 1804 con la coronación
del emperador francés Napoleón Bonaparte la joyería francesa toma fuerza. El amor por el arte
renacentista y la arquitectura generaron que el fenómeno de la joyería creciera y nacen famosas
casas joyeras como Tiffany, Fabergé y Bulgari. Con la aparición de nuevos métodos de producción
este fenómeno siguió ascendiendo y generó que se convirtiera en una tradición de cientos de años.
En el siglo XX la joyería se populariza gracias a que grandes marcas como Dior, Chanel, Monet,
Napier y Corocraft quienes la incorporan como accesorios en sus trajes de moda.
Es necesario conocer el pasado para no replicar errores y aprovechar las nuevas
oportunidades que nacen día a día y en este proceso “Es importante poseer un vasto conocimiento
de la evolución de la joyería a lo largo de la historia y de su relación con la moda y los accesorios.
Los diseñadores que aspiren a crear joyas innovadoras deben ser conscientes de lo que se ha hecho
antes y de cómo los factores sociales y económicos han influido en el diseño y la manufactura”
(Galton, 2013, p.15).
2.2. Estudios de joyería sustentable
El informe publicado por la revista brasilera Gestión de Negocios (2014) nos muestra las
diferentes estrategias de gestión sustentable y el desempeño exportador de empresas en el sector
de joyería, a partir del modelo estratégico del Instituto Americano Battelle en donde interactúan
los aspectos: económicos, sociales y ambientales enfocados hacia la innovación. En esta
investigación se demuestra como la sostenibilidad está ligada a las empresas exportadoras de joyas,
lo que sugiere que las estrategias de negocio sostenibles pueden contribuir sustancialmente a los
resultados de exportación (Palma, 2014).
Otro estudio identificado es el de WorkShop2 de Barcelona con la ayuda de su creador José
Fettolini joyero por experiencia y especialista en marketing, quien muestra los diferentes estudios
que ayudan a las empresas de cualquier tamaño a entender la problemática a la que se enfrenta el
sector, proporcionando información de proyectos exitosos como Gold&Time, Karatnia y Gold
Light. Por otro lado, se creó el libro de joyería “Ten Years After” donde se plantea un nuevo
concepto de conciencia ecológica apostándole a la joyería ética (Fetollini & Carrazcosa, 2016).
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2.2.1. Benchmarking internacional
A nivel mundial internacional aparecen grandes empresas y reconocidas marcas que se
enfocan en la producción sostenible, la responsabilidad social y el comercio justo.
 Tanishq: La empresa aplica la estrategia de co-creación con los clientes trabajando de la mano
con los gustos y preferencias de los mismos. Además, tiene el proyecto BeautifulHands;
destinado a capacitar y trabajar con poblaciones más necesitadas de la India entre sus políticas
de responsabilidad social.
 Linhard Desing: Revoluciona la industria con excepcionales artesanías, alto nivel social y
responsabilidad medioambiental en sus prácticas. Cabe resaltar que la empresa maneja la
certificación Corp-B; un proceso riguroso que reconoce a la empresa como parte de una
comunidad que se ocupan de los problemas sociales y ambientales.
 The Breve Collection: Empresa social, nacida en Estados Unidos y creada por Jessica
Hendricks, direccionada a luchar contra la trata de personas en Camboya y el mundo. Trabajan
de la mano de orfebres, artesanos de la región y tienen programas que protegen a las niñas
camboyanas vulnerables.
 Clarity Proyect: Es una empresa social motivada por el modelo de cero-beneficio en la creación
de joyería con el uso de diamantes. Estos recursos son invertidos para colaborar con
comunidades en Sierra Leona. Esta empresa maneja el modelo de producción con grupos
familiares y asociaciones de joyeros.
Como los casos anteriores se encuentran muchos en todo el mundo, son empresas motivadas
a marcar la diferencia en el sector joyero no sólo por el diseño de sus productos o por su marca
sino por resaltar el valor y la historia que tiene la producción ética de los mismos. La joyería
es capaz de llegar a todos los sexos, edades y razas puesto que, apuesta a las emociones de las
personas, fundamentalmente el amor (Galton, 2013).
2.2.2. Benchmarking nacional
En Colombia las empresas de joyeria ofrecen valor agregado para lograr diferenciación y
reconocimiento de su marca, entre ellos se encuentran:
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 Álvaro Ávila: Diseñador exclusivo de joyería que trabaja con fundaciones sociales de lucha
contra el cáncer de seno y corporaciones que acogen a mujeres víctimas de la violencia.
 El Galeón: Se basa en la joyería precolombina que refleja la cultura colombiana y los productos
que comercializan están libres de níquel; producto generalmente utilizado a la hora de la
elaboración de joyas, la eliminación de este material evita la dermatitis en la piel.
 Flor Amazona: Joyería y accesorios exóticos y sofisticados que involucran a las comunidades
indígenas Embera y Wayu rescatando la identidad propia colombiana y generando un
compromiso social importante.
 Amalena: Primera marca de joyería que usa Eco-oro de 18 quítales y trabaja con mujeres
artesanas de las montañas de Colombia, maneja productos con poco impacto ambiental ya que
están libres de mercurio, cianuro y otros químicos que perjudican el medio ambiente.

Según el documental de la Universidad de los Andes realizado por Beauvoir y Morales
(2011) para poder producir un anillo de oro en el Chocó (Colombia) se gastan entre una y tres
toneladas de desechos, dura realidad a la cual las empresas de joyería están enfrentadas día a día.
Con el boom de los productos verdes y cambio en las preferencias de los consumidores estas
grandes empresas están tratando de retribuir con algo a la sociedad y el medio ambiente. Con las
utilidades percibidas de este negocio tan rentable las grandes marcas y empresas joyeras están
buscando transformar una industria toxica en una verde y global. No solamente con el manejo
responsable del medio ambiente, sino que están integrando también la parte social, valorando las
buenas condiciones laborales para los trabajadores (Beauvoir & Morales , 2011).
3.

Sector minero en Colombia

Colombia en la actualidad presenta crecimiento en los diferentes sectores de la economía
gracias a los acuerdos comerciales que ha firmado, obteniendo concesiones en preferencias
arancelarias y disminución gradual de barreras no arancelarias. Para esto el gobierno nacional ha
trabajado con sectores como el de minería y joyería para llegar a ser uno de los más competitivos
a nivel mundial, incorporando en sus procesos mejoras en calidad, diseño, presentación, producto
y servicio.
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De acuerdo al Ministerio de Industria Comercio y Turismo, el sector enfrenta retos en
competitividad y cuentan con el apoyo de corporaciones nacionales para lograr el fortalecimiento
de la cadena productiva, para esto se crea la “Política nacional de la cadena productiva de la
industria de la joyería, metales, piedras preciosas, y bisutería en Colombia” (LEGISCOMEX,
2007).
Pese a que el sector muestra gran potencial exportador es necesario posicionarlo
mundialmente aprovechando ventajas como los bajos costos de mano de obra, materias primas y
tradición orfebre, “tenemos las herramientas para que más empresas vendan sus productos al
exterior” (Lacouture, 2015). Según el Ministerio de Minas para el año 2015 el sector tuvo una
participación de 7,32% sobre el PIB nacional (MINMINAS, 2015), aquí se incluye
comportamiento del carbón, oro, ferroníquel y esmeraldas. Se cuenta con limitada información
sobre las empresas legales que tienen autorización para la explotación de las mismas. Para el 2015
de acuerdo MINMINAS la participación por departamentos de Colombia en la producción de oro
se ven representados en la Figura 1.
Figura 1. Producción de oro en Colombia por departamentos 2015
Participación % producción oro 2015
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Fuente: Elaboración propia datos del Ministerio de Minas y Energia (2015).
Como se evidencia los departamentos de Choco, Antioquia y Nariño son los que tienen la
mayor participación en la producción de oro para Colombia. En el artículo “El horror y la sangre
del oro en el Choco” publicado por la revista Semana (2015) muestra que la producción de este
municipio paso de 800 kg de oro en 2004 a 17.000 kg en el 2015.
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Los efectos de la minería industrial son grandes, en la Figura 2 se muestran los estragos que
genera la extracción de un gramo de oro. Hay que tener en cuenta que además de ésto en cada
proceso se tiene poco control de los residuos generados y gran consumo de energía y de recursos
hídricos.
Figura 2. Impacto ambiental de la minería a gran escala

Fuente: Slow Fashion Next (2016)
Restricciones y debilidades del sector minero
En el sector minero se observan grandes falencias en temas logísticos, condiciones de vida
de la población, alto impacto ambiental y falta de presencia institucional en los departamentos de
explotación (Garay, 2013). Aquellas poblaciones donde se vienen explotando los recursos mineros
por varias décadas se ven enfrentadas a asumir una actividad que es generadora de recursos, que
muchas veces queda en manos de las empresas privadas, y que a su vez deja consecuencias sociales
importantes.
Cada uno de estos factores se van mezclando para causar el debilitamiento del sector, que
muestra grandes avances y lucha diariamente para no estancarse y seguir como apoyo importante
a la economía colombiana. No obstante “es necesario crear estrategias para fomentar esta
actividad, pues hasta el momento no se han realizado políticas concretas, lo que traería beneficios
en la generación de empleo y de recursos en el país” (FENALCO, 2015, p.49). Se debe incentivar
la formalización y el desarrollo del sector para fortalecer la cadena productiva y aprovechar las
oportunidades económicas y sociales que tiene la joyería.
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La empresa con su labor busca contribuir a mejorar el nivel de vida de la población afectada y a
crear un sector solido que pueda combinar el crecimiento con la sostenibilidad.
Las empresas y organizaciones de comercio justo creen en un mundo en el cual la justicia
y el desarrollo sostenible están en el corazón de las estructuras de comercio y así, a través
del reconocimiento del trabajo de los productores, éstos pueden mantener un decente
estándar de vida y desarrollar todo su potencial humano (Wijnant, 2012).

Según lo muestra un estudio de la OCDE realizado por Massé y Munevar (2016) los principales
riesgos que percibe la cadena de suministro minera son la influencia de grupos armados ilegales
en diferentes etapas de la misma, ineficacia en programas de legalización y formalización, carencia
de políticas de gobierno integrales donde se tenga en cuenta a los pequeños mineros y finalmente
el problema de la corrupción que azota al sector, fomentado por políticos y funcionarios
municipales y departamentales (Massé et al. 2016). Por otra parte, Correa y Gómez (2009) afirman
que Colombia debe mejorar su posicionamiento mediante buenas practicas logísticas dónde
países como Chile, Perú y Brasil lideran el mercado en Sur América (Correa et al. 2009).

Orfebrería, transformando la minería en joyería.
En Colombia la actividad orfebre tiene más de 2000 años de desarrollo a lo largo de la
historia, destacando las principales técnicas utilizadas para la transformación de metales como el
martillado, la fundición a la cera pérdida y la filigrana. El Banco de la República tiene en su poder
la colección de orfebrería prehispánica más grande del mundo y de aquí nace el Museo del Oro
(Banco de la Republica, 2016). La orfebrería es el proceso por el cual pasan los metales preciosos
para ser labrados y convertidos en joyas por medio de las diferentes técnicas utilizando
herramientas como forjas, crisoles, laminadoras, limas, martillos, pulidoras, yunques, entre otros.
En este proceso encontramos factores particulares que atentan contra la salud de los trabajadores
incumpliendo con la Ley 1562 de 2016 de Prevención de Riesgos Laborales, según lo afirma
Montero (2001) se perciben riesgos higiénicos debido a la manipulación de químicos, agentes
cáusticos y corrosivos que se encuentran presentes en el ambiente de trabajo (Montero, 2001).
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3.1. Sector de joyería
En los últimos años en Colombia, el sector joyero ha tenido un auge en los mercados
internacionales no solo por los materiales utilizados sino por diseños autóctonos que se
materializan en joyas excepcionales, uno de los problemas encontrados es que la oferta exportable
es reducida y siempre se dirige a mercados tradicionales dejando a un lado otros destinos exitosos
donde prodría incursionar. Es importante enfatizar en que Colombia siendo uno de los 20 paises
más importantes en la producción de oro mundial, los joyeros no encuentran quién suministre el
oro legal para realizar sus artículos y muy pocos son los autorizados para comercializar el mineral
cumpliendo todos los requisitos legales, por esto en muchas ocasiones los joyeros tienen que
importar el metal, los consumidores se ven afectados al momento de adquirir una pieza de oro ya
que tienen que pagar aproximandamente un 20% más por ser articulos fabricados con oro
importado (Sarmiento, 2013).
De acuerdo a Portafolio (2015) en el informe del Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible indicó que más de 233 municipios de Colombia se encuentran operando en minas
ilegales en 2014, para cambiar este panorama el Gobierno implementa planes de lucha contra la
minería ilícita lo cual beneficiará productivamente al sector y así disminuir la dependencia que
tiene la economía colombiana con el petróleo y el gas (PORTAFOLIO, 2015).
3.1.1. Exportaciones de joyería colombiana
A continuación, se presenta la partida arancelaria correspondiente al producto de exportación.
Capítulo 71: Perlas finas (naturales) piedras preciosas o semipreciosas, metales preciosos,
chapados de metal preciosos (plaqué) y manufacturas de estas materias; bisutería; monedas.
Partida 7113: Artículos de joyería y sus partes, de metal precioso o de chapado de metal precioso.
Subpartida 711319: De los demás metales preciosos, incluso revestidos o chapados de metal
precioso (plaqué).
Colombia exporta los productos de joyería a Estados Unidos seguido de Chile, Uruguay y
Panamá como se muestra en la Figura 3. Es importante resaltar que la mayoría de los precios de
la joyería se determinan en Occidente por el contenido de quilates que contenga la pieza, la calidad
en las gemas y su diseño en la elaboración (DINERO, 2015). El sector joyero en Colombia se
caracteriza por producción a gran escala, por su calidad y profundidad de color en accesorios que
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recuperan las tradiciones del país, diferenciandose de uno de los grandes productores mundiales
como lo es Italia.
Figura 3. Exportaciones de joyería colombiana 2015
Valor Exportado 2015 (Miles USD)
República Dominicana
Hong Kong, China
Zona Nep
España
Alemania
Suiza
Panamá
Uruguay
Chile
Estados Unidos de América
0

100

200

300

400

500

600

700

800

900

Fuente: Elaboración propia datos Trade Map(2016)
La joyería colombiana en los últimos años ha caído notablemente siendo Sudamérica y
Estados Unidos el principal destino de exportación como se observa en la Figura 4 para la partida
71.13. Según la revista Dinero (2015) “el mayor inconveniente que tiene el sector en Colombia es
que el 90% del total de las exportaciones se dirige a mercados tradicionales como Estados Unidos
y Europa, pero, además, aun no se le agrega valor suficientemente atractivo a la joyería” (Dinero,
2015). La falta de valor agregado es la que está limitando el sector debido a que los mercados
desarrollados se han vuelto más exigentes en los requerimientos, no obstante Colombia es un país
que tiene potencial para fortalecer el sector y conquistar los mercados internacionales.
Figura 4. Exportaciones de artículos de joyería (partida 71.13. Valor FOB)

Fuente: FENALCO (2015)
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3.1.2. Importaciones de joyería en Colombia 2015
Como se puede observar en la Figura 5 las importaciones colombianas provienen de
Tailandia ya que éste es famoso por la producción de platería y joyas finas (Kaia Joyas, 2015),
seguido de Italia que es uno de los productores mundiales mas importantes en diseños.
Figura 5. Importaciones de joyería en Colombia 2015
Valor importado (Miles USD)
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Fuente: Elaboración propia datos Trade Map (2016)
El consumo nacional Colombiano viene representado por argollas con 84%, relojes 6,9% y
otros artículos de joyería con 8,9% siendo el estrato medio y alto los que más demandan estos
productos (DINERO, 2014). Una de las problemáticas de los joyeros en el país es que mientras las
exportaciones disminuyen, el valor de las importaciones está aumentando. Comparando la Figura
5 y 6 se observa que las importaciones de joyería superan a las exportaciones. Con esto se
demuestra el bajo nivel de competitividad de los productos joyeros de Colombia y la debilidad del
sector, puesto que se exporta el oro en bruto en grandes cantidades, pero no se exportan volúmenes
importantes en artículos de joyería.
Figura 6. Importaciones de artículos de joyería (Valor CIF USD).

Fuente: FENALCO (2015)
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3.2.

Sector joyería sostenible

La industria minera alberga en el mundo a más de 100 millones de personas y está ubicada
principalmente en los países más pobres, aportando 15% del oro y diamantes a nivel global. Las
empresas en la actualidad están mejorando sus procesos para fortalecer sus iniciativas y
compromisos con el medio ambiente. El estudio de mercado realizado por IFOP (2010) indica que
aproximadamente el 47% de los consumidores con el 25% de ingresos altos en China, Estados
Unidos, Japón y Francia están dispuestos a pagar más por productos que son ambientalmente
responsables (Ian & Bendell , 2010).
En Colombia, de acuerdo a la política de competitividad y productividad para el sector
minero, ocho de los distritos mineros del país se adicionaron a cambiar sus prácticas y procesos
para obtener las certificaciones nacionales e internacionales. El departamento de Nariño fue uno
de los primeros en iniciar con el programa de Minería Más Responsable seguido del departamento
del Chocó, en municipios de Condoto y Tadó se crea la corporación Oro verde en el año 2000
inicialmente con doce corporaciones afrocolombianas brindando a éstas poblaciones
certificaciones internacionales para la mejor extracción de metales preciosos. Actualmente el
Certified Green Gold Programe busca eliminar al máximo la destrucción del medio ambiente y
verificar todos los procesos de la cadena, cumpliendo con las normas establecidas. Ahora, Oro
Verde cuenta con alrededor de 1400 mineros afiliados representando cien grupos familiares
beneficiados de esta iniciativa, gestionando también 143.000 hectáreas de tierras en los municipios
mencionados para lograr a su vez una expansión internacional. En cuanto a la joyería minorista
con estos programas lograron acceder a mercados como Alemania, Australia, Canadá, Dinamarca,
Estados Unidos, Francia, Países Bajos, entre otros (OMPI, 2015).
4.

Análisis de mercado

Actualmente las empresas se ven obligadas a enfrentarse a los mercados internacionales para
poder superar las adversidades, la evaluación de mercados es un proceso riguroso que deben
realizar las empresas con expectativas de exportar e internacionalizarse. Para responder a la
pregunta de hacia dónde enviar el producto, es necesario evaluar tendencias del mercado y
potencial del producto. En este proceso es necesario valorar una serie de criterios que ayudarán a
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obtener un acercamiento a la realidad a la cual se va a enfrentar la empresa en el nuevo mercado.
En la revista TEC Empresarial “se presenta una herramienta que sirve para identificar el potencial
de los países destino, la cual considera aspectos como el riesgo del país, el riesgo comercial, la
estabilidad económica de éstos” (Pineda, 2012, p.13). Estos son criterios que sirven para obtener
una visión general, evaluando la condición política, legal, económica y cultural del mercado.
Por otra parte, es necesario valorar criterios específicos, referentes al producto o sector de la
empresa. Así lo asegura PromPerú (2012) mostrando los criterios de selección de mercados y
haciendo referencia sobre la importancia que tiene evaluar la demanda potencial del producto
específico, la oferta del mismo, la competencia y las preferencias que tienen los consumidores de
acuerdo a su cultura. De igual forma PROEXPORT Colombia (2007) indica algunos aspectos que
se deben considerar para ingresar a un nuevo mercado como la logística, condiciones de acceso,
aranceles, normas de origen, reglamentos y normas técnicas, canales de distribución, información
socioeconómica e información de comercio exterior. Además Proexport establece la Guía Para
Selección de Mercados, creando una matriz donde se evalúan y comparan diferentes factores que
afectan a cada tipo de negocio, empezando por una evaluación de los criterios macro, pasando por
los sectoriales y finalizando por los criterios del producto (PROEXPORT, 2007).
Con base en las referencias anteriores, la partida arancelaria, los objetivos de la empresa y
el estudio de sector realizado previamente se valida teóricamente la matriz planteada en el Anexo
1 (matriz de selección, mercado objetivo). Esta matriz refleja las condiciones a las que se
enfrentaría el producto en los diferentes mercados, allí se pondera y evalúa cada criterio de acuerdo
a la importancia para la empresa.
Los países incorporados a la matriz fueron los siguientes: De acuerdo a las importaciones
del producto se incorporó a Estados Unidos y Chile al ser los principales mercados de exportación
en Colombia. Por otro lado, Canadá y México fueron tomados como países potenciales debido a
las preferencias de los consumidores por productos sostenibles y amigables con el medio ambiente.
Se evaluó los criterios macroeconómicos de los países y criterios específicos relevantes en
los que cabe destacar: Preferencia por oro certificado; ya que es la base del producto. Preferencia
por joyería contemporánea, porque la línea manejada se enfoca en diseños de moda.
Posteriormente la competencia, se tomó en cuenta empresas que utilizan los mismos insumos
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certificados y representan alto nivel de riesgo por su experiencia en el mercado y reconocimiento
de marca.
Tomando en cuenta los resultados obtenidos en la matriz se observa que Canadá es el país
que obtiene los mejores resultados tras la evaluación (4.17/5) destacándose notoriamente en los
criterios de competencia, responsabilidad social empresarial y comercio justo además de los datos
macroeconómicos que son de gran relevancia para la selección de mercados. Por estas razones se
analizará a Canadá como el mercado objetivo de la empresa Mon Petit.
4.1.

Análisis de Canadá

En la Tabla 1 se muestran las principales características del mercado canadiense para poder
tener una perspectiva del mercado objetivo al cual se va a ingresar. Cabe resaltar el aspecto
demográfico por el nivel de ingresos que perciben los canadienses, además en el aspecto
pictográfico la personalidad y el estilo de vida que tienen las personas en este país encajan
perfectamente con las características del producto, lo que representa grandes oportunidades de
negocio en Canadá.
Tabla 1. Características del mercado canadiense.
MERCADO OBJETIVO
GEOGRÁFICO

DEMOGRÁFICO

PICTOGRÁFICO

CARACTERÍSTICAS
Tamaño: Ciudades extensas como Toronto, Montreal, Vancouver.
Región: Ciudades altos ingresos.
Género: Mujeres .
Nivel de ingresos: Superiores a 500 USD mensuales.
Edad: De 20 a 45 años.
Ocupación: Ejecutivas, directivas, profesionales.
Clase social: Clase media superior.
Personalidad: Se preocupan por el medio ambiente, socialmente responsables, son
altamente políticos al querer transformar el mundo con las decisiones de compra, ven
en los productos un símbolo de status .
Estilo de vida: Siempre buscan algo único y diferenciador, aprecian productos que no
contaminen .

Fuente: Elaboración propia
Comercio bilateral Colombia-Canadá
La participación de la exportación de joyería hacia Canadá es bastante reducida comparada
con otros mercados, pero gracias a la implementación de acuerdos comerciales se crean grandes
oportunidades en el país, ya que es un mercado muy atractivo para incursionar por el perfil del
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consumidor que maneja. Actualmente con el TLC vigente entre Colombia y Canadá de acuerdo a
Proexport (2011), uno de los sectores que se beneficiara es el de la minería especialmente con
crecimiento del subsector oro, carbón y ferroníquel debido a que el Gobierno Nacional promueve
el desarrollo responsable y sustentable de la minería en el país con un arancel general de 6,5%
pero gracias al acuerdo queda libre del pago de impuesto (0%).
En la Figura 7 se observa el comportamiento de la demanda canadiense frente a los productos
de joyería colombiana, en los últimos años fue decreciente debido a la caída de las ventas de
metales preciosos y la ciada de los precios del oro, ya que la industria minera no contaba con
seguridad jurídica generando demoras en los procesos de licenciamiento para las empresas legales
que extraen estos metales (Portafolio, 2013).
Figura 7. Importaciones de joyería en Canadá procedentes desde Colombia (2015)

Fuente: Elaboración Propia datos Trade Map (2016)
4.1.2. Perfil del consumidor
De acuerdo a OECD Better Life Index el ingreso familiar neto ajustado per cápita de los
habitantes de Canadá es de 30.474 USD al año debido a que aproximadamente el 75% de ellos
tiene un empleo remunerado (OECD Better Life Index , 2016). La mujer canadiense tiene una
tendencia alta hacia la joyería personalizada mediante opciones en línea donde puedan fabricar sus
propios diseños. Es importante brindar productos de calidad por los que están dispuestos a pagar
un poco más y optan por joyas pequeñas y no extravagantes dándole un valor adicional a la joyería
hecha a mano (PROCOLOMBIA, 2016).
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Entre los productos con crecimiento y esperanzas de desarrollo estan los artículos Eco, de
joyería, y los hecho a mano. Con tendencia fuerte a los que utilizan insumos ecologicos, diversidad
cultural, diseños artistícos y de carácter unico. Exigiendo siempre las reglas de importación como
lo son Health Canada que hace referencia al contenido de plomo que tienen los artículos de joyería
y las etiquetas en inglés y francés (TFO Canadá, 2013).
Debido a la amplia competencia que existe en el mercado canadiense, los exportadores están
obligados a ofrecer a sus consumidores productos innovadores con alto nivel de valor agregado en
calidad, precio y servicio, además debe complementarse con la utilización de técnicas novedosas
que rescaten la identidad de la población nacional e incorporando productos que tengan el sello de
calidad “Hecho a mano” otorgado por ICONTEC (Proexport, 2011).
4.2. Productos complementarios y sustitutos
Los productos complementarios son los accesorios que acompañan la belleza de la mujer
contemporánea como el vestuario, accesorios adicionales como anillos, broches, aretes de oro o
plata. Productos de limpieza y estuches son un complemento ideal para las joyas. Los bienes
sustitutos son la joyería de plata y otras piedras preciosas, joyería de fantasía y bisutería.
5.

Análisis de la Competencia

La competencia es un factor fundamental que deben tener en cuenta las empresas que quieran
incursionar en un nuevo mercado. Es importante saber toda la información posible a cerca de los
competidores para obtener ventajas sobre los mismos y saber en qué aspectos la empresa se
encuentra en desventaja.
De acuerdo a lo que expone Bianchi (2004) es necesario realizar un análisis de la
competencia donde se analicen variables como: oportunidades y amenazas del sector, valor
agregado de los productos, costos de producción, trayectoria y experiencia en el mercado para
poder crear una estrategia competitiva que garantice la supervivencia de la empresa en el mercado
(Bianchi, 2004).
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Así mismo Rivera (2004) explica que el análisis de competencia se puede realizar desde el
punto de vista de mercado “en lugar de mirar a las empresas que hacen el mismo producto, hay
que mirar a las que satisfacen la misma necesidad de los clientes o sirven al mismo grupo
de consumidores” (Rivera, 2004). En este análisis se deben tener en cuenta las necesidades del
consumidor y cómo reaccionan los competidores actuales y potenciales ante esto.
Tomando como referencia los argumentos teóricos observados se implementó un cuadro
comparativo con las principales empresas de joyería ética en el mundo. La metodología utilizada
para la elaboración de la Tabla 2 es una comparación descriptiva detallada entre las empresas
competidoras con relación al mercado y frente a la posición de la empresa, para identificar las
oportunidades y debilidades con el fin de obtener un diagnostico sectorial detallado. Allí se
incorporaron aquellas empresas que trabajan mínimo con la certificación Fairmined y comercio
electrónico. Se analizó las características del producto y las diferencias entre la competencia, así
mismo como los niveles de precios. Se investigó la percepción que tienen los consumidores,
basándose en prestigiosas revistas de moda especializadas en joyería y tomando como referencias
los comentarios y el contenido publicado por usuarios de redes sociales como Facebook e
Instagram.
Tras realizar la investigación se encontró que la Unión Europea es el área geográfica que
cuenta el mayor número de licenciatarios Fairmined a nivel mundial (con más de 200
licenciatarios) y países como España, Inglaterra, Italia, Francia y Suiza lideran la iniciativa. En
Norte América se observó que Estados Unidos cuenta con más de cien empresas y Canadá solo
cuenta con seis empresas certificadas que trabajan con joyería sustentable. La participación del
mercado asiático y australiano es mínima y la tendencia de joyería ecológica no es muy fuerte,
solo cuentan con cinco empresas certificadas en total. En el caso de Sur América encontramos
presencia de empresas certificadas en Perú (2), Ecuador (1) y Colombia (3). En Colombia existen
tres empresas certificadas lo cual nos muestra la fuerza que está tomando la joyería sustentable en
el país, Simón Mazuera es el líder en este campo seguido por Silvia Segura y Eurología.

Tabla 2. Empresas con certificación Fairmined
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ANALISIS DE COMPETENCIA EMPRESAS CON CERTIFICACION FAIRMINED
PAÍS

NOMBRE

Tiny lab

España

Swisa

Canadá

DESCRIPCIÓN

PRECIO

IMAGEN ANTE LOS CLIENTES

Fundada en 2008 en Barcelona, es una marca
que reúne conceptos de artesanía,
Es la licenciataria más reciente de Fairmined y
atemporalidad, todas las joyas son elaboradas
es una marca que llama mucho la atención de
€20-€400
a mano, caracterizados por colecciones
los clientes porque se enfoca en la
periódicas, productos personalizados y rescate
personalización.
de joyas en desuso.

POSICIÓN DEL PRODUCTO FRENTE
A LA COMPETENCIA
Posee una línea de productos muy amplia
y extensa, además del manejo de
colecciones y trabajos a medida
requeridos por los clientes. Es un
competidor directo con productos
similares en línea contemporánea y
comercio electrónico.

Foco en colgantes de plata procedentes
Marca de joyería artesanal sostenible de Luz
Marca elogiada por la revista Joya y Moda que
de minería sostenible. Representa
Rodríguez, acompañada de diversas piedras
es es una revista de alto prestigio, que recoge
competencia directa en cuanto a collares,
preciosas. Siete puntos de venta físico en el
todas las firmas de la alta joyería. Presencia
Nehcaa
€189-€239
pero tienen una limitada línea de
país. Además de la certificación FAIRMINED
en el Museo Thyssen en galerías de moda
productos con respecto Mon Petit. Se el
tienen certificación FAIRMINED SILVER
sostenible. Alto valor de marca percibido por
portal de compras on line y el uso de oro
(Trabajo con plata sustentable).
los clientes que valoran la minería responsable
de colores en sus productos .
Su servicio de diseño de anillos de
Joyería personalizada en plata platino y oro de
Colecciones contemporáneas,
compromiso usando nuevas tecnologías
María Goti
diferentes tonalidades. Ubicada en Gijón,
Desde
personalizadas y los mismos materiales
genera satisfacción y buenas calificaciones en
Joyas
empezó a trabajar con metales reciclados y
€60
de Mon Petit. Están enfocados en anillos
la experiencia obtenida por parte de los
sostenibles a partir del 2016.
para boda.
clientes.
Galardonada por su trabajo en joyería,
Distintivo Patrimonial Tienda Singular de
Situada en Barcelona maneja un enfoque
Barcelona, 2016- Premio Nacional de Artesanía
Efocados en anillos para poda
completo de joyería responsable además
Koetinia
Desde
de Catalunya, 2015- Premio Barcelona, mejor personalizados, lo cual favorece a Mon
incluyen diamantes que cumplen el Protocolo
joyas
300€
tienda del mundo, 2012-Recomendados por Petit porque está enfocada en la línea de
de Kimberly (provenientes de zonas fuera de
The New York Times, The Telegraph, Time Out
collares y pulseras.
conflicto).
entre otros, lo que nos muestra la fuerza que
tiene su marca.
Lía Terni es diseñadora de headpieces y joyas
Diferentes publicaciones de revistas de moda
para novias hechos a mano, en plata, cristal
y joyas como Telenovias, Hola!, Vogue,
Swarovski y oro ecológico. Además, cuenta
El producto estrella de su marca son las
Revista Woman, Constance Zahn, Revista
con una red de diferentes colaboradores entre
diademas. Lo que no impacta
Lía Terni
€69-€930 Blank, Harper's Bazaar, S Moda, entre otras
las cuales aparecen grandes marcas de
directamente porque es una linea de
revistas en el mundo destacan la marca como
diseñadores de alta costura para promoción de
producto diferente.
una de las más sofisticadas y elegantes a nivel
productos. Cuenta con puntos de venta físicos
mundial en la joyería personalizada.
en Madrid y Miami.
Reconocida marca de lujo y diseño por los
Línea fuerte de relojería y accesorios.
clientes. La firma Chopard es una de las que da
línea de joyería comprende: pulseras,
el primer paso hacia este movimiento
Firma joyera con alta trayectoria en el mercado
pendientes, sortijas, collares y colgantes,
(hablando de joyería de lujo)
iniciando en 1860 la cual ha ido creciendo de
además de contar con una línea de alta
Desde
creando Chopard Green Carpet Series . La
Chopard
generación en generación en la familia
joyería en donde encontramos
€600
colección apoya los programas que buscan
Chopard. Cuenta con mas de 100 boutiques a
colecciones con insumos certificados.
mejorar la calidad de vida y situación de
nivel mundial.
Competencia en conceptos y diseños de
trabajo de los mineros de Sur América al igual
la línea de joyería. Cabe resaltar que no
que mantener la naturaleza y vida salvaje de la
manejan personalización.
cual dependen.
Una de las compañías más comprometidas con
la joyería sustentable además de la certificación
Fairmined cuentan con certificación corp-b (
Condiciones para los trabajadores y precios
justos), Fair Trade gold, es miembro de The
Fair Trade
Responsible Jewellery Council (RJC) lo que
Jewerly co
certifica su compromiso por las practicas éticas
en sus procesos de producción, además es
miembro de The American Gem Society (AGS)
que promueve programas contra la explotación
y el trabajo infantil.

Fluid
Jewelry

Reconocida marca de joyería basada en gemas
naturales y materiales reciclados. Elaborando
artículos a mano contribuye a la reducción de
emisiones de carbono que genera la
producción en serie. Inspirados en la joyería
clásica con 7 puntos de venta en el país.

€171€9.558

Focalizados en anillos para compromiso,
Los clientes aprecian que una empresa tenga
manejo de pendientes y colgantes, y uso
un enfoque social, y esta es una de las
de diamantes para productos
pioneras, con más experiencia ( desde el 2006)
personalizados. joyería clásica que se
que brinda soluciones claras y concretas para
aparta bastante de los diseños
las necesidades específicas de los clientes.
contemporáneas manejados.

€400€2.000

Recibe el apoyo de diferentes personas y
organizaciones importantes que tienen
objetivos éticos y sustentables con el medio
ambiente. Dona el 5% de sus ventas para
diferentes obras sociales, lo que genera buena
percepción por parte de los clientes porque
saben que cuando compran, apoyan a
poblaciones necesitadas.

Línea de producto: Anillos de
compromiso para hombre y mujer.
Diseños sobrios y conservadores
dependiendo de la colección que
manejen. Algo que se aleja de los
productos manejados,cadenas y
pulseras.
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Estados
unidos

Perú

Ecuador

Bario Neal firma reconocida por su
comprometido con la responsabilidad
ambiental, el abastecimiento ético y la igualdad
en el matrimonio. Su joyería es hecha a mano en
Bario Neal
Filadelfia con metales preciosos, oro
recuperadas Fairmined, piedras de origen ético,
y de bajo impacto, las prácticas conscientes del
medio ambiente.
Fundada en el 2009 por Sharon Chandally.
Chandally es una fusión orgánica rara de la
antigua sabiduría y el espíritu moderno. Su
Chandally trabajo refleja esta multidimensionalidad, que
parecía abarcar las edades y terrenos, y se ha
descrito como "medieval, modernista y
moderno, todo al mismo tiempo."
joyería ética y hermosa diseñada por Susan
Crow con la producción sostenible de plata,
oro, diamantes y gemas elaborados éticamente.
East
Esta licenciada por The Alliance for
Fourth
Responsible Mining para garantizar esto.
Street
Cuenta con una red de distribuidores
localizados en California, Iowa, Minnesota,
Oregón y Ohio.

Sissai

Martalia

Simón
Mazuera
Colombia

Silvia
Segura

Anillos, pendientes, collares y brazaletes
integran la línea de producto que
Más de 6500 seguidores en redes sociales que
manejan además del segmento de
desde
confirman la solidez de marca en el mercado
personalización que realizan en el taller
US$400
respaldado por miles de comentarios positivos. por medio de citas. Lo cual se acerca
mucho al concepto que le queremos
brindar a nuestros clientes.

desde
US$400

Joyería para bodas, artes, collares anillos
Catalogada como una de las marcas de joyería
y trabajo personalizado. El concepto y
mas glamurosas y con más fuerza del 2016 por
estilo de los diseños difieren pese a que
la revista Nylon magazine.
se maneja la misma línea de productos.

US$160US$1160

Percibida como una marca de gran valor las
practicas éticas y de producción sustentable
que manejan.

Línea de anillos fuerte, pendientes y
brazaletes enfocados a colecciones
específicas. Es un competidor indirecto
porque maneja otro concepto de
producto diferente.

Vogue Latinoamérica dedica una página para
Es la 1era joyería peruana Fairmined. La
hablar del estilo de Sissai – Edición de Mayo
inspiración de Sissai viene de diversos fuentes,
(2013) de igual manera que la Revista peruana
Brazaletes, anillos y colgantes con
pero es la visión de sus fundadoras la que
desde
Asia Sur, Revista peruana DAD, y la Revista colecciones de temporada. No manejan
rescata el enfoque característico de la marca a
US$400
Retail Jeweller – UK. Blog de moda Atelier
personalización lo cual es una ventaja.
través de trazos imponentes y geométricos, con
dedica uno de sus posts a la colección Fuerza
No manejan tienda on line.
toques de un inspirador mundo rodeado de
de Sissai. La asesoría personalizada que brinda
estilo.
la misma dueña Pamela le gusta a los clientes.
Toma la naturaleza como principal elemento de
Brinda diferentes tips de cuidado personal y
inspiración creativa. compañía de accesorios,
Desde de joyería a sus clientes lo que le ha permitido
que tiene como objetivo principal entregar una
USD$400
ganar miles de seguidores en sus redes
nueva opción de joyería en el Ecuador y el
sociales.
mundo.
Hace parte del Clúster de Joyería y Bisutería de
Diseñador Industrial de la Universidad de los
Bogotá y el Programa Excelencia en Joyería
Andes con Postgrado Desarrollo de Producto
que se realizó en alianza con la Escuela de
Desde
Elisava Barcelona. Anillos de compromiso,
Artes y Oficios Santo Domingo, y los trabajos
USD$300
Argollas de matrimonio, Regalos de
de los cursos de modelado en 3D y taller para
aniversarios.
la elaboración de prototipos que se han venido
desarrollando con el SENA.
Silvia Segura ha dedicado toda su vida al
diseño, sus piezas se caracterizan por tener
Desde
Consejos y tips sobre el cuidado de las joyas
movimiento y flexibilidad. Realiza piezas en oro
USD$250 para los clientes a través de sus redes sociales
personalizadas mediante cita previa en su
taller.

Maneja aretes, pulseras, collares, anillos
y broches. Para cada fecha y ocasión, ella
crea una colección. Ejemplo: Mayo por el
mes de la madre. No cuenta con portal de
compras directo.
Diseños modelados por computador
combinados con la tradición de la joyería
artesanal. No manejan tienda en linea.
Principalmente enfocado a anillos de
compromiso y matrimonio.

No manejan portar de compras on line.
Manejo de diseños por colecciones y
trabajos personalizados hechos a mano.

Fuente: Elaboración propia
6.

Concepto de producto de exportación

Producir una joya es un proceso que tiene un trabajo manual intensivo y una exigencia
técnica de gran esfuerzo, de ahí la importancia que tienen los derechos humanos y el medio
ambiente en su producción, porque nadie quiere tener u obsequiar joyas valiosas que están
manchadas por la explotación laboral y el alto impacto ambiental.
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La empresa se enfocará en cadenas y pulseras de oro con diseños contemporáneos
personalizados a base de oro verde de 24 quilates (con certificación Fairmined y Fairtrade), como
se muestra en la Figura 8. Con esta certificación se garantiza que los productos elaborados por la
empresa son sostenibles, no están involucrados con explotación infantil o abusos laborales y no se
afecta fuertemente el medio ambiente.
Figura 8. Pulsera y pulsera de Oro Fairmined Mon Petit

Fuente: Fairmined (2016)
La marca del producto es Mon Petit, que traducido del francés es “Mi pequeño”, debido a
que los accesorios son realizados bajo un esquema romántico y delicado para así entregar al cliente
un producto que tenga gran valor sentimental representado en un pequeño detalle que plasme
grandes emociones generando momentos inolvidables . Trasmitiendo historias detrás de la marca
ya que con un pequeño aporte por medio de la compra se pueden lograr grandes cambios en
comunidades vulnerables.
Finalmente a través del comercio electrónico se entrega valor al cliente por medio de la
personalización, donde cada consumidor puede basarse en los diseños de Mon Petit y modificarlos
en una plataforma electrónica que brindará las herramientas para crear diseños de acuerdo a las
preferencias de cada cliente. El producto será entregado en un empaque que rescata la cultura
colombiana apoyando el trabajo de las mujeres indígenas ubicadas en la Sierra Nevada de Santa
Marta como se muestra en la Tabla 3, además del embalaje para la distribución internacional.
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Tabla 3. Empaque de producto
Empaque
Bolsa tejida a mano por mujeres colombianas
indígenas (Sierra Nevada de Santa Marta).
Primario
Medidas 7 cm x 3 cm x 3 cm. Peso 5 gramos.
Baúl de madera
biodegradable.
Secundario

Terciario

tallado

artesanalmente,

Medidas: 10cm x 4cm x 6cm peso bruto 100
gramos, peso neto 9,8 gramos.
Caja de cartón triple corrugado, tipo B.
Medidas: 1,02 mts x 0,43 mts x 0,63 mts.
Debidamente marcada para manipulación de
productos frágiles.
Contenido de 30 artículos.
Peso neto: 294gr. Peso Bruto: 3 Kg.

Fuente: Elaboración propia (2016)
7. Estrategias de mercado
7.1. Estrategias de distribución
El proceso de distribución física se inicia en Bogotá con el despacho del producto terminado,
empacado y embalado en las condiciones necesarias, pasará al transporte interno que lo llevará
hasta el almacén del agente de carga en donde se encargarán de poner la mercancía en la terminal
de destino. El transporte internacional se llevará a cabo por vía aérea, este medio de transporte es
el más costoso pero el que brinda mayores beneficios gracias a que es el más seguro y rápido, ideal
para mercancías que son livianas y no voluminosas; se debe utilizar una aerolínea que transporte
artículos de valor. Tras la llegada de la mercancía al país de destino (Canadá) se procede a realizar
el trámite aduanero ante la Canadá Border Services Agency(CBSA). Finalmente se revisan los
documentos y se procede al despacho de la carga, la cual será llevada por el transportador interno
hasta el punto de entrega acordado con el cliente.
El proceso de distribución para la venta concretada por medio de comercio electrónico se
realizará mediante la presentación de la solicitud de autorización de embarque ante la
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administración aduanera (DIAN), de acuerdo con el procedimiento previsto para la exportación
definitiva de los artículos 265 a 281 del Decreto 2685 de 1999.
Teniendo en cuenta las condiciones del mercado y de acuerdo a Lamb, Hair y McDaniel (2011) se
seleccionaron las siguientes estrategias de distribución y venta para el producto:
 Realizar alianzas estratégicas con proveedores y transportadores para generar eficiencia en la
distribución y entrega de la mercancía.
 La intensidad en la distribución del producto debe ser exclusiva para mantener el prestigio de
la marca y poder cobrar un precio más alto.
 Utilizar el internet como canal alterno para brindarle servicios a los consumidores, allí se
mostrará el catálogo en línea para realizar pedidos por internet (Lamb, 2011).

Alternativas de penetración.
Según Lamb et al. (2011) “Los canales de distribución facilitan el movimiento físico de los
productos de una ubicación a otra, con lo que representan un “lugar” o “distribución” en la mezcla
de mercadeo y abarcan los procesos relacionados con tener el producto apropiado en el lugar
preciso en el momento oportuno” (Lamb, 2011). De acuerdo a las especificaciones del producto
se estimó que la estrategia más indicada para Mon Petit es la distribución exclusiva, que consiste
en seleccionar uno o algunos distribuidores en un área específica para generar prestigio de marca.
De esta manera se genera mayor exclusividad para el producto y los clientes que buscan artículos
exclusivos se van a sentir satisfechos porque no encontrarán el producto en todas las joyerías.

Canal de distribución.
Según un estudio realizado por Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España
en Toronto (2011), el mercado de joyería en Canadá está compuesto por mayoristas y minoristas,
en el comercio al por mayor se encuentran grandes tiendas especialistas, tiendas de descuentos, las
cuales trabajan con productos de clase media baja que no superan los CAD $200. El comercio al
por menor está integrado por comerciantes minoristas, tiendas de ropa y accesorios, tiendas de
joyas, ferias de exposición y sitios web. Según Calle 2012 el comercio minorista es el que domina
el negocio de joyería seguido por las tiendas de prendas de vestir y accesorios, con el mayor
volumen de ventas como se observa claramente en la Tabla 4 (Calle, 2012).
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Tabla 4. Ventas al por menor por tipo de tienda (2007-2011. millones de CAD)
2007

2008

2009

2010

2011

$412565 $427896 $415413 $438401 $454165

Comercio minorista
Tiendas de prendas de vestir
y accesorios de moda

$23874

$23974

$23212

$24806

$25751

$2583

$2594

$241

$2643

$2810

Tiendas de joyas; equipajes
y artículos de cuero

Fuente: Estudio de joyas y accesorios de moda 201, TFO Canadá.
Mon Petit busca llegar a los mercados internacionales, en Canadá se realizará a través del
mercado minorista debido a que en éste se encuentra concentrado el mayor volumen de ventas del
mercado, enfocándose en los minoristas que manejen joyería sustentable o distribuidores
especializados en los sectores medio y alto como lo es: Marquess Jewerllery, Bijouterie Orphée y
Time Boutique. Una de las ventajas de trabajar con minoristas es la reducción de intermediarios
en la cadena de suministros, debido a que el producto final será entregado al minorista quien se
encargará de suministrarlo directamente al consumidor final.
Además, se implementará el comercio electrónico como forma de promoción y de llegar a
los consumidores directamente y la participación en ferias internacionales de joyería como
alternativa para obtener posibles clientes y contacto directo con importadores. Algunas ferias
reconocidas en Canadá son: CGTA FALL 2013 Gift Show, EXPO Prestige, Mode Accessories
Show y Mercado de Ropa Western.

7.1.2. Estrategias de Precio
Para determinar el precio de venta se tienen en cuenta los costos variables unitarios
mensuales, agregándole un margen de utilidad determinado que en este caso será del 50%. Para
esto se utilizará la siguiente formula: 𝑃𝑉 = 𝐶𝑂𝑆𝑇𝑂 ∗ (1 + 𝑀𝐺%). Mon Petit utilizará la estrategia
de precio por descremado, la cual hace referencia a que es más rentable para la empresa fijar un
precio alto, aunque se vendan menores cantidades se generará un mayor margen de utilidad. “Las
empresas a menudo utilizan esta estrategia para nuevos productos cuando el mercado meta percibe
que el artículo posee ventajas únicas” (Lamb, et al. 2011).
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Punto de Equilibrio y precio de venta
Para determinar el punto de equilibrio se incluyen los costos fijos, variables y el precio de
venta tal cual se muestran en el Anexo 2, para obtener un nivel de producción donde los ingresos
compensen los egresos. En la tabla 5 se evidencian las cantidades mínimas requeridas para cada
uno de los productos (Qec y Qep) obteniendo una utilidad de cero, cubriendo la totalidad de los
costos fijos. La empresa obtiene el límite mínimo de producción mensual para cumplir con sus
obligaciones.
Tabla 5. Punto de Equilibrio y precio de venta de cadenas y pulseras
PV Cadena
$ 1.989.420
Costos variables $ 1.326.280
Costos fijos total $ 13.212.055
Qec
20
q*
11

PV Pulsera
$ 1.301.145
Costos variables $ 867.430
Costos fijos total $ 13.212.055
Qep
30
q*
14

Fuente: Elaboración propia
El punto de equilibrio óptimo para los dos productos será de 11 cadenas (Qc*) (destinando
el 60% de los costos en la elaboración de cadenas) y de 14 pulseras (Qp*) (destinando el 40% de
los costos en la elaboración de pulseras). Con estas cantidades se garantiza que el nivel de
producción es óptimo y adecuado para cubrir los gastos de funcionamiento como se puede observar
en el (Anexo 2).
Precio de Lanzamiento
El precio de lanzamiento está determinado por la cotización del precio del oro de acuerdo a
su comportamiento en el mercado que es fijado por The London Bullion Market (LBMA), se debe
tener en cuenta que sobre este precio inicial se le aplicará un incremento del 15% por certificación
Fairmined. Este porcentaje se le cobrara directamente al consumidor final pero no hace parte de
las utilidades de la empresa ya que se distribuirá equitativamente hacia las entidades de apoyo de
minería responsable que a su vez será retribuido a los trabajadores por medio de las transacciones
de compra y venta de oro.
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Condiciones de pago
El medio de pago seleccionado para las operaciones internacionales será la letra avalada
debido a que es un título negociable brindando garantías al exportador ante cualquier
incumplimiento en el pago por parte del comprador. Es fundamental generar confianza entre
comprador y vendedor para el éxito del pago (Ver anexo 3). La comisión de la entidad financiera
de las letras avales en Colombia por cuenta del exportador tiene una tarifa que oscila entre el 0,5%
hasta el 1% y las comisiones de la entidad financiera del exterior y de Colombia tienen una tarifa
del 0,95% y 1,70%. (Ver Anexo 4).
Impuesto a las ventas
De acuerdo López (2012), todas las importaciones están sujetas al GST 5%. Además, en el
mercado canadiense se debe pagar un impuesto sobre las ventas armonizado HST correspondiente
al 14%. El importador es responsable de pagar estos impuestos excepto cuando se indiquen
condiciones especiales donde el exportador se haga cargo de estos gastos, generalmente esto se
presenta en pedidos de grandes volúmenes (López, 2012).
Riesgo cambiario
Según Hernández Muñoz (2003), “los exportadores, para gerenciar riesgos políticos y
extraordinarios disponen de tres alternativas: asumirlos, transferirlos o asegurarlos” (Muñoz L. H,
2003, p. 203). Las empresas deben estar al tanto del comportamiento de la tasa de cambio para
minimizar la incertidumbre, Mon Petit estará interesada en que la tasa de cambio negociado este
por encima del valor del mercado para obtener beneficios.
. Una alternativa para realizar la cobertura del riesgo cambiario es por medio de la utilización
de instrumentos derivados como Futuros, Forwards, Opciones y Swap, como lo indica Luis España
y Julián López (2010) estas son diferentes alternativas para mitigarlo, es importante analizar la
viabilidad y rentabilidad no solo involucrando el área financiera de la empresa sino los altos niveles
de la organización para poder tomar las mejores decisiones de cobertura sobre el riesgo cambiario
(López et.al ,2010).
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7.1.3. Estrategias de promoción
La estrategia promocional es un factor clave para generar ventaja competitiva, donde se
integran aspectos como la publicidad y las relaciones públicas, “la promoción de ventas es una
herramienta a corto plazo que se utiliza para estimular incrementos inmediatos en la demanda”
Lamb et al. (2011), todos estos elementos van enfocados al mercado meta entregándole valor al
mismo por encima del ofrecido por la competencia cumpliendo con las metas generales de la
empresa.
 Penetración de mercado con publicidad masiva enfocada en el público objetivo para obtener
mayor participación de mercado. Esto de logra eficazmente a través de redes sociales
(Facebook e Instagram) en donde es posible segmentar el mercado (por edad, preferencias y
ubicación) para llegar al público objetivo eficazmente (Costo mensual $500.000).
 Implementar promociones en motores de búsqueda como Google Adwords para generar
reconocimiento de marca, de esta manera cuando el cliente digite palabras clave, la página web
aparecerá en los primeros lugares del buscador (Costo mensual $300.000).
 Sorteos, concursos u obsequios que generan interés en el público en fechas especiales que
motiven a los clientes a comprar.
 Promociones donde rebaje el precio del producto, con cupones específicos dependiendo de la
temporada para motivar a los clientes a adquirir los productos como se observa en la Tabla 6.

Tabla 6. Estimación estrategias de venta
Estrategia

Costo

Concurso en redes sociales. Responda las
preguntas y participe por obsequios. Artículo
obsequiado: Kit de maquillaje y kits de

Valor: $100.000 C/U

limpieza para joyas, kits de cuidado personal.
Cupones de descuento.

Porcentaje

descontado.

(10%-20% y 30%)

Fuente: Elaboración propia
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7.2. Estrategias de comunicación
Como lo indican Cárdenas Ana y Godoy Diana (2008) las estrategias de comunicación están
definidas como “un medio por el cual se mantiene informado y satisfecho a todas las personas que
conforman la organización por medio de la comunicación” (Cárdenas Ana y Godoy Diana,2008).
Estas acciones están dirigidas para alcanzar proyectos de alcance interno y externo logrando un
vínculo entre la marca y los clientes potenciales.
El comercio electrónico será el principal canal de comunicación con los clientes debido a las
facilidades que brinda, por medio de éste se rompen fronteras y resulta fácil mantener relaciones
comerciales tanto con clientes(B2C) como con proveedores(B2B). La difusión de los productos
ofrecidos por la empresa se realizará principalmente por redes sociales (Facebook, Instagram y
WhatsApp) se utiliza este modelo de marketing ya que este permite un intercambio de información
masiva tanto de la empresa como con los clientes que están conectados desde un ordenador o
móvil, compartiendo contenidos de multimedia y diferentes enlaces.
7.3. Estrategia de servicio
Según González Blanca y Atencio Edith (2010) una empresa es exitosa cuando promueve la
lealtad, el servicio al cliente, la satisfacción y la calidad prestada mediante planes de acción que
refuercen estos procesos y al final se vea reflejado en un incremento de las ventas (González
Blanca y Atencio Edith, 2010).
 Se realizará capacitaciones a los trabajadores para la buena prestación del servicio trabajando
en la formación de un talento humano capaz de ofrecerle al cliente una relación que le genere
valor a partir de la asesoría, la actitud, la oportunidad y la calidad. Mediante seminarios
gratuitos brindados por la Cámara de Comercio, FENALCO, SENA y cajas de compensación
familiar.
 Efectuar evaluaciones periódicas a los clientes de cómo percibe el producto y el servicio
prestado por medio de encuestas virtuales.
 Atención de servicio al cliente virtual para dar respuestas eficaces a las solicitudes.
 El servicio postventa para solucionar cualquier problema con los artículos o envíos.
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Política de devoluciones de compras Online
El comprador podrá ejercer el derecho de desistimiento, en el plazo de 14 días hábiles, para
la devolución del artículo adquirido y éste debe estar en perfecto estado, sin des etiquetar y dentro
de su embalaje original, requiriéndose todos los elementos enviados como lo son la joya, precinto
original, baúl, bolsa tejida y certificaciones. Los gastos por concepto de devoluciones correrán por
cuenta del cliente. Finalmente, el derecho de desistimiento no aplicará cuando los artículos de
joyería hayan sido confeccionados conforme a las especificaciones del consumidor y usuario o
estén personalizados salvo por defecto de fabricación.
Política de Garantía
Mon Petit otorga garantía de 1 año, ésta se hace valida cuando se presenten defectos de
fabricación y ensamble en broches deformes (rotos o abiertos), piezas faltantes o cadenas y
pulseras con defectos de color y forma. El cliente tiene la opción de devolución inmediata cuando
el producto presente alteraciones en las condiciones de entrega, debe enviar al correo electrónico
en un plazo no superior a 3 días posteriores a la entrega del producto, una fotografía donde
especifique la imperfección percibida y una breve explicación de la misma, pasado este tiempo se
considera que las joyas fueron recibidas en excelente estado. No aplicará la garantía cuando se
evidencie uso inadecuado como rayones, piezas partidas, y cualquier modificación presentada.
Política de pedidos para cancelaciones y modificaciones
La opción de cancelación solo se realizará a través de nuestro contacto en WhatsApp en un
periodo no mayor a 36 horas comunicando el inconveniente con nuestro personal de servicio al
cliente y se le brindará respuesta a la petición en el menor tiempo posible.

Política de servicio competencia
En comparación Mon Petit en cuanto a garantías del servicio las empresas competidoras
manejan el mismo plazo para hacerla valida en caso de defectos de fábrica. Un elemento
diferenciador es la empresa Fair Trade Jewellery Co de Canadá que brinda un seguro
complementario pagado anualmente en caso de pérdida por cualquier razón. En cuanto al servicio
al cliente la mayoría de las empresas analizadas se relacionan con los clientes por medio del e38

commerce especialmente las redes sociales. En devoluciones el promedio es entre 14 y 45 días
después de realizar la compra y en envíos se paga con las principales franquicias débito y crédito.
7.3.1. Estrategias de Aprovisionamiento
Las estrategias de aprovisionamiento integran parte esencial para entregarle valor al cliente
reduciendo costos, aumentando la eficiencia, los niveles de servicio al cliente e índices de
cumplimiento de pedidos. Según el Council of Logistics Management (2010) existe alto nivel de
riesgo cuando se evidencian falencias en las etapas de compra, producción, almacén y distribución,
generando exceso de inventarios o falta de productos y por ende incrementando los costos y
perdidas disminuyendo clientes y recursos económicos (Ballou, 2011).
La forma de aprovisionamiento de materias primas se realizará a través de los proveedores
quienes entregaran las mismas en el almacén de la empresa, la cual se encargará de tener las
condiciones adecuadas para almacenarlas. Este almacén se encontrará ubicado en la misma planta
de producción de la empresa y contará con las estanterías y cajones adecuados para el
almacenamiento de las materias primas.
El punto de reabastecimiento se establece a un nivel lo suficientemente alto para reducir la
probabilidad de que se agoten las existencias antes de recibir el nuevo lote (Groover, 1997). De
acuerdo al comportamiento de la demanda se fijará este punto y de esta manera se contará con las
materias primas necesarias para cubrir los volúmenes de producción.
Políticas crediticias de los proveedores
El comercio de oro necesita de confianza en las relaciones entre productores (distribuidores
autorizados) y compradores a largo plazo, con reglas claras para generar intercambios
transparentes y fortalecer las relaciones mutuas (ARM, 2013). La falta de disponibilidad de dinero
en efectivo suele ser un impedimento para que las empresas puedan extender su capacidad de
compra a todo el oro certificado. Debido a esto los licenciatarios Fairmined inician un periodo de
prueba (3 años) donde se trabaja mediante contratos comerciales pagados por medio de anticipos.
Los compradores deben proporcionar (después de superar con éxito el período de prueba) al menos
un anticipo por el 40% del valor del contrato y el saldo restante deberá ser cubierto por medio de
efectivo (Fairmined, 2016).
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8. Proyección de Ventas y Política de Cartera

La proyección de ventas hace parte indispensable de la planeación de actividades
empresariales para identificar problemas y oportunidades y de esta manera cumplir con las metas
propuestas. De acuerdo a Jaramillo (2011), un presupuesto de ventas es un cálculo prudente del
nivel de ventas esperado y se utiliza principalmente para para tomar decisiones de compras,
producción y flujos de efectivo (Jaramillo, 2011). Teniendo en cuenta que la empresa es nueva y
no se cuenta con históricos de ventas para pronosticar la demanda se iniciara proponiendo un
método de proyección de ventas incremental en donde se toma como base las cantidades
producidas para el primer mes con un incremento del 5% sobre las cantidades producidas y
vendidas del mes anterior (ver Tabla 7). Este método es denominado método flexible, en donde el
usuario determina un factor especifico, el cual se multiplica por las ventas de un periodo
determinado (Nojek, 2003).
Tabla 7. Proyección de ventas

VENTAS
Q Pulseras
P pulseras
Q cadena
P cadena

MES 1
$
55.864.200
$
20
$
1.301.145
$
15
$
1.989.420

MES 2
$ 58.657.410
21
$
1.301.145
16
$
1.989.420

MES 3
$ 61.590.281
22
$
1.301.145
17
$
1.989.420

MES 4
$ 64.669.795
23
$
1.301.145
17
$
1.989.420

MES 5
$ 67.903.284
24
$
1.301.145
18
$
1.989.420

MES 6
$ 71.298.448
26
$
1.301.145
19
$
1.989.420

Conociendo el punto de equilibrio de la compañía y sabiendo que no se puede operar por
debajo de estos niveles de producción la empresa iniciará produciendo veinte pulseras y quince
collares para el primer mes tomando éstas como base para pronosticar las ventas y de igual forma
el estado de resultados, balance general, flujo de caja y la planeación de escenarios.
Política de Cartera
Debido a que la empresa es nueva en el mercado canadiense y la relación de confianza no se
ha solidificado, no se va a otorgar crédito a los clientes y se trabajará exclusivamente con los
minoristas que acepten las condiciones de pago. Cuando las relaciones entre las partes se
encuentren operando de excelente forma, la confianza aumente y el distribuidor lo solicite se
evaluará las condiciones del mismo para otorgar crédito.
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9. Ficha Técnica del Producto
Tabla 8. Ficha técnica cadena de oro

Tabla 9. Ficha técnica pulsera de oro

Fuente: Elaboración propia
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9.1. Estado de Desarrollo
Los estudios de oro verde con las diferentes certificaciones se realizan en principio mediante
la información de extracción y explotación minera de recursos naturales en el estado colombiano,
se presentan los estudios de caso sobre la extracción del oro verde especialmente los análisis de
proyectos pilotos realizados en el departamento del Chocó siguiendo con el estándar de comercio
justo para el oro de la minería artesanal y de pequeña escala. Estos proyectos en la actualidad han
apoyado para que se genere una apertura de nueva conciencia ambiental y humana generando
desarrollo social, económico, laboral y ambiental para lograr una transformación en el bienestar
de cada uno de los agentes involucrados en la cadena productiva.
Las referencias de proyectos en Latinoamérica se han presentado para el fortalecimiento de
la minería artesanal y se hicieron posibles mediante las agencias de cooperación para el desarrollo,
en Colombia se realiza mediante la corporación Oro Verde quienes reúnen a cuatro corporaciones
como lo son El Consejo Comunitario Mayor de Tadó, el Consejo Comunitario Mayor de Condoto,
que representa a más de 70.000 personas, la Corporación Las Mojarras, que tiene sede en el
municipio de Condoto y la Fundación Amigos del Chocó (Proyecto Oro verde, 2011). En países
como Perú, Ecuador y Bolivia se evidencian análisis de casos para minería de diferentes piedras
preciosas y como es la situación de las comunidades indígenas que están involucrados en cada
proceso
9.1.2. Descripción del Proceso de producción
El proceso de producción de joyería no solo abarca la fabricación de los artículos en el taller,
sino comprende otras actividades que se observan previamente. Allí se encuentran actores directos
e indirectos que desarrollan actividades para el debido funcionamiento de la cadena productiva.
Los actores directos se encargan de la extracción, producción, transformación, distribución,
comercialización de las materias primas con el fin de que el consumidor obtenga el producto final.
Por otra parte, los actores indirectos se encuentran relacionados con instituciones financieras, de
transporte, de almacenamiento, de logística y organismos de seguridad como se muestra en la
Figura 9 (Espinal, 2009).
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Figura 9. Cadena de suministros de joyería

Fuente: Elaboración propia
El proceso de fabricación artesanal al interior de la empresa inicia con el diseño en papel a
cargo de talladores y estilistas con la creación de formas tridimensionales para conocer el volumen
y modelado de la pieza, posteriormente se construyen moldes de cera para dar inicio al proceso de
elaboración. Los orfebres ensamblarán las piezas a mano utilizando técnicas de soldado, fundición
y refinado mediante la utilización de herramientas como moldes de cera, arcos de calar, pinzas,
alicates, sopletes y limas para dar origen al producto final. Posteriormente se inicia el proceso
logístico para comercializar el producto mediante el canal de distribución seleccionado y de esta
manera llegar al cliente final quien reactiva la cadena al momento de realizar la compra.
La cadena de suministro del sector joyero recibe apoyo de instituciones públicas y privadas
como lo son las universidades, que realizan aportes con trabajos academicos mediante la
investigación generando estrategias para incrementar la productividad del sector enfocado a las
Mypimes joyeras (Lombana, 2007). Los gobiernos municipales y nacionales se encargan de buscar
oportunidades de crecimiento para los empresarios mediante el contacto con los diferentes gremios
y entidades oficiales como lo son Asjoyerias, Asojoyeros y Colciencias (Arcila, 2015).
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Como se puede observar en la Figura 10, el sector minero se caracteriza por una gran
cantidad de intermediarios que se involucran y desarollan actividades hasta que el producto llega
al consumidor final, el comercio justo proponen una reducción de éstos para que existan precios
justos en condiciones favorables.
Figura 10. Propuesta cadena productiva sector minero sosteniblemente

•Mineros
encargados de
realizar la
extracción del
mineral
Productor

Organizaciones de
Comercio Justo y
Farimined
• Son los que tienen
acceso a los
pequeños
productores y
proveen este
mineral certificado

• Empresas de

joyería que
transforman los
lingotes de oro en
productos de
joyería
Transformador

Cliente Final
• Utilizan los
articulos y se
benefician de
poseer
información sobre
la trazabilidad del
producto

Fuente: Elaboración Propia basado en Fairmined 2017
9.2. Necesidades y Requerimientos
La maquinaria necesaria para poder cumplir con las actividades del proceso de producción es la
maquina al vacío, la impresora 3D y el kit de herramientas para joyería como se observa en la
Tabla 10.
Tabla 10. Necesidades y requerimientos técnicos
Requerimientos

Descripción
Maquina al vacío:
Fundición de metales para verter
Horno de fusión eléctrico con
en molde resistente al calor(ver
tratamiento térmico 1150 ° C.
Anexo 7)
El kit de impresión 3D
Permite elaborar prototipos con
Impresora 3D tiene resolución
precisión, personalizar, obtener
de 30 micras y software para
más calidad y producción más
joyería Matrix 7.5
ágil (ver Anexo 8).
El kit de Herramientas
Broca, compás, punta de
Herramientas para cumplir con el
taladro, lima, engaste de cera,
proceso productivo, debido a el
herramientas manuales.
mismo es artesanal (ver Anexo 9).

Fuente: Elaboración propia
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Materias primas: Los principales elementos que se necesitan en la elaboración del producto
son gramos de oro, moldes de cera (especial para tallar), bolsa tejida y baúl de madera. Sin
embargo, es necesario contar algunos materiales que no hacen parte del producto directamente
pero que se utilizan para los acabados del mismo (Ver anexo 10).
Mano de obra: El proceso productivo está conformado por el jefe de taller, diseñador y el
joyero técnico con los conocimientos respectivos sobre cada una de las actividades que integran la
fabricación del producto. Los riesgos presentes durante el proceso productivo se encuentran en el
desarrollo de las funciones como fundición, pulido, inyección de cera, entre otras. Así mismo como
el riesgo de cortes, quemaduras y el riesgo de proyección de fragmentos derivado del uso de
herramientas manuales y máquinas de mecanizado como pulidora, lijadora, impresora y fundidora.
Por tal motivo es importante que los trabajadores deben utilizar la protección y equipo adecuado,
como lo es el overol, gafas, protectores de oídos, guantes y fundamentalmente hacer uso adecuado
de la maquinaria y herramienta, con el fin de disminuir los riesgos y dar cumplimiento a la Ley
1562 de 2016 de Prevención de Riesgos Laborales.
Tabla 11. Presupuesto de necesidades y requerimientos
Presupuesto de Requerimientos
Tecnología( Horno de fundición+kit de impresión)
Materias primas
Mano de obra directa e indirecta
Total

$ 7.500.000
$ 1.500.000
$ 13.700.000
$ 22.800.000

Fuente: Elaboración propia
En la Tabla 11 se puede observar el valor total de las necesidades y requerimientos necesarios
para cumplir con el aspecto técnico y operacional.
9.3. Plan de producción
Un negocio de joyería permite trabajar con política de inventario cero, cuando los clientes ordenen
sobre pedidos se realizará la compra de materia prima para cumplir con los requerimientos de los
mismos. Trabajando con inventario Justin Time ( Inventario cero) se genera ahorro en el capital
del trabajo, costo de oportunidad, costos de mantenimiento y costos de almacenamiento de
materias primas que pueden llegar a ser ineficientes (Ballou, 2011). Para lograr esto se establecerá
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una política de cumplimiento y puntualidad entre la empresa y los proveedores evitando retrasos
en la entrega de materias primas. En la Figura 11 se muestra el proceso de recepción de pedidos.
Figura 11. Diagrama flujo operativo recepcion de pedidos.

Fuente: Elaboración propia
De acuerdo a lo señalado por Michael Porter (1985) se realiza la cadena de valor para la
empresa, integrando elementos de infraestructura, gestión de recursos humanos, desarrollo
tecnológico, abastecimiento, logística interna y externa, operaciones, marketing y ventas y
servicios para describir las actividades primarias y de apoyo que le generan valor al cliente final
con ventajas competitivas de mercado frente a su competencia como se observa en el Anexo 13.
10. Plan de compras
El consumo por unidad de producto está basado en el plan de producción, la cantidad de
insumos requerida para la elaboración del producto dependerá de los gramos de oro utilizados. Se
trabajará con una medida estándar, las cadenas tendrán un peso de 9.8 gramos de oro y las pulseras
tendrán 6.3 gramos de oro. En el Anexo 2 se muestran los costos de las materias primas requeridas
para cada nivel de producción.
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10.1. Costos de producción e infraestructura
En el Anexo 16 se observan los costos directos de producción en los que incurre la empresa
para cumplir con cada una de las actividades que integran el proceso productivo.
En el Anexo 17 se muestran los costos en los que incurre la empresa para desarrollar sus
actividades con normal funcionamiento, el costo de infraestructura es de COP$10.656.000 los
cuales hacen parte de la inversión inicial. Estos costos son inversiones fijas que realizará la
empresa y que pasaran al activo de la misma.
10.2. Gastos de puesta en marcha
Los gastos de puesta en marcha para una empresa de joyería no se encuentran relacionados
con registros, certificados, permisos, licencias, pues la regulación nacional no lo determina así, la
única medida de control es Registro Único de Comercializadores de Minerales (RUCOM) que
aplica para comercializadores de minerales sin transformar lo cual podría ser un criterio para la
selección de posibles proveedores. Por otra parte, el registro ante el Clúster de Joyería y Bisutería
de la Cámara de Comercio de Bogotá es gratuito.
Los gastos de puesta en marcha se encuentran relacionados con la adecuación de la planta
de producción con el fin tener todos los componentes listos para cumplir con las actividades,
cuando se realizan exportaciones es obligatorio expedir el certificado de origen para los productos.
Lo gastos de puesta en marcha son de COP$17´856.000 y se obtienen sumando los costos de
infraestructura, costos de dotación, registro de marca y registro de empresa (Ver Tabla 12).
Tabla 12. Gastos de puesta en marcha
Inversión inicial
Maquinaria ( PC, impresora 3D, maquina al vacío)
Publicidad
Estudio de mercado
Costo de arrendamiento (mensual)
Herramientas
Amortización año 1
Dotación
Gastos de creación de empresa
Registro de marca
Total de inversión

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

9.500.000
2.000.000
2.000.000
1.500.000
1.156.000
1.700.000
122.900
372.350
770.000
17.856.000

Fuente: Elaboración propia
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11. Análisis DOFA
Tabla 13. Análisis DOFA
Oportunidades

Amenazas


Demanda creciente de productos amigables con el 
Reconocimiento de marca y amplia trayectoria
medio ambiente producidos sosteniblemente.
de la competencia.

Mercado objetivo con altos ingresos y pocas
empresas competidoras.

Arancel preferencial (0%) para ingresar al mercado
objetivo.

Facilidad para obtener la certificación Fairmined
(Una semana) 
Fortalezas


Fluctuaciones constantes del tipo de cambio y
precio del oro.





Comercio electrónico como canal de distribución.



Creciente oferta de productos sustitutos. 


Fenómenos climáticos que afecten los precios
de los insumos derivados de la minería. 
Debilidades


Diseños exclusivos elaborados a mano

artesanalmente.

Manejo de tecnología de impresión 3D.


Manejo de estrategias de co-creación.


Carencia de punto de venta físico.
Estructura de costos elevada.
Falta de reconocimiento en el mercado.
Proveedores limitados en el país.

Fuente: Elaboración propia
Tabla 14. Estrategias DOFA
FO

Aprovechar la demanda creciente por productos
amigables con el medio ambiente y fortalecer el manejo
de insumos producidos sosteniblemente.

La poca competencia y los altos ingresos del
mercado objetivo permiten implementar estrategias de cocreación.

Utilizar el comercio electrónico y la tecnología 3D
para incrementar las ventas en el mercado objetivo
aprovechando las preferencias arancelarias.
DO

Evaluar la rentabilidad de instalar un punto de venta
físico en el mercado objetivo en zonas de altos ingresos. 

Realizar alianzas con los proveedores para cumplir
con la demanda creciente del mercado objetivo.

Utilizar el prestigio y reconocimiento de marcas en
el mercado objetivo para impulsar la marca Mon Petit por
medio de alianzas estratégicas.

Reducir la estructura de costos para atacar el
mercado objetivo con más fuerza y competitividad.

FA

Utilizar diseños de joyas diferentes a los de la
competencia para ganar participación en el mercado.

Emplear tendencias de moda para anticiparse
a ellas y buscar diseños que cumplan los
requerimientos del mercado

Manejar contratos Forwards para hacer frente
a variaciones en el tipo de cambio consecuencia de
los impactos ambientales.
DA

Incrementar las fuentes de financiación para
afrontar la trayectoria y reconocimiento de la
competencia.

Diversificar el número los proveedores para
contrarrestar cambios en los precios derivados del
impacto climático.

Observar con detalle constantemente los
precios del oro y tipo de cambio para fortalecer la
estructura de costos.

Instalar un punto de venta para impulsar el
reconocimiento de marca.

Fuente: Elaboración propia
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11.1. Organismos de Apoyo
El sector cuenta con campañas y certificaciones internacionales que promueven los principios de
joyería ética creando una red a nivel mundial de expertos y aliados comprometidos con los valores
de justicia social y responsabilidad ambiental del sector, como se observa en las Tablas 15 y 16.
Tabla 15. Campañas internacionales
EARTHWORKS
(No Dirty Gold)

FAIR JEWERLY
ASSOCIATION

La campaña "No Al Oro Sucio" busca educar a los consumidores, los
minoristas y fabricantes sobre los impactos de la minería de oro
irresponsable, y brinda apoyo para mejorar sus prácticas.
(EARTHWORKS, 2016)
Organización que promueve los negocios éticos y de comercio justo del
sector joyero, brindando a los consumidores información sobre la
transparencia de sus procesos y de la cadena de suministro, apoyando a
comunidades de artesanos productores (Ian & Bendell , 2010)

Fuente: Elaboración propia
Tabla 16. Certificaciones internacionales

FAIRTRADE
GOLD AND SILVER

Certificaciones que proveen información a los consumidores de
joyas sobre prácticas innovadoras que ayudan a los trabajadores en
las zonas mineras (FAIRTRADE, 2016).

RESPONSIBLE JEWELLERY
COUNCIL (RJC)

Organización internacional con el objetivo de promover acciones
éticas, responsables con el medio ambiente, respetando los
derechos humanos, infantiles y de la sociedad en sí para toda la
industria joyera (RESPONSIBLE JEWELLERY COUNCIL,
2016)

Fuente: Elaboración propia
11.2. Estructura organizacional
Según Strategor (como se citó en Parra, 2008) “La estructura organizacional es el conjunto de las
relaciones que determinan formalmente las funciones que cada unidad deber cumplir y el modo de
comunicación entre cada unidad”. En el Anexo 13 se determina la estructura organizacional de la
empresa Mon Petit con el fin de implantar la autoridad y la jerarquía de cada departamento para el
debido establecimiento de funciones y así alcanzar objetivos propuestos. Las responsabilidades
del equipo de trabajo se muestran en el Anexo 14 junto a las funciones requeridas para cada cargo.

49

11.2.1. Aspectos legales
El tipo de sociedad comercial de la empresa Mon Petit es la Sociedad por Acciones
Simplificada S.A.S con un accionista mayoritario quien actuará como representante legal y
responderá hasta el monto de sus aportes, se legalizará la empresa mediante documento privado,
registro de libros en la Cámara de Comercio como lo indica la ANDI (2017). En este documento
se define con el nombre, documento de identidad y domicilio del accionista, el domicilio principal
de la sociedad con el capital autorizado, suscrito y pagado. Esta sociedad una vez inscrita en el
Registro Mercantil formará una persona jurídica distinta de sus accionistas de acuerdo a la ley
1258 de 2008 (Supersociedades, 2017). La actividad minera y de orfebrería está regulada por
distintas legislaciones que se muestran en la Tabla 17 para pequeñas empresas que utilicen piedras
y metales preciosos en la elaboración y comercialización de joyería.
Tabla 17. Legislación vigente actividad de minería y joyería
Ley Vigente
Ley Mypime

Órgano Regulador
Ministerio Industria y
Turismo

Ley 1658 de
2013

Ministerio de Ambiente

Ley
de
Propiedad
intelectual
(ley 602 de
2000)
Ley 1581 de
2012

Superintendencia
de
industria y turismo (ley
599 de 2000- ley 463 de
1998)

Ley 1258 de
2008

Superintendencia
Sociedades

Ley 99
1993

de

Ministerio de Ambiente

Decreto
de 2015

276

Ministerio de Minas y
Energía

Superintendencia
de
Sociedades y Ministerio
de Industria y Turismo
de

Descripción General
La empresa se beneficia de esta legislación debido a las políticas
que fomentan el espíritu empresarial de creación de empresas en
Colombia.
Preserva y reglamenta las actividades para la reducción y
eliminación del uso de mercurio en procesos exploratorios
industriales.
Para procedimientos de registro de marca, nombres comerciales,
licencias para el uso de marcas registradas y no a la piratería .

Protección de datos personales. La empresa al utilizar redes
sociales y medios virtuales para el contacto con clientes
potenciales debe preservar su privacidad, respetando derechos de
acceso, rectificación y oposición de datos.
Regula la sociedad por acciones simplificada, siendo este el mejor
tipo societario que se ajusta a la empresa y a las necesidades
requeridas por la misma teniendo en cuenta su naturaleza
comercial.
Gestiona y preserva todos los procesos que incluyan el medio
ambiente y regula el uso de los recursos naturales renovables, con
diferentes políticas ambientales.
Regula las operaciones desde explotación y comercialización de
minerales autorizados por la ley.

Fuente: Elaboración propia basado en la normatividad expedida.
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11.3. Política de Distribución de Utilidades
La empresa distribuirá las utilidades únicamente basándose en los estados financieros reales
de la organización que sean aprobados y la repartición de utilidades se hará de acuerdo al número
de acciones suscritas por cada socio como lo indica el Código de Comercio en el artículo 156 “Las
utilidades que se repartan se pagarán en dinero efectivo dentro del año siguiente a la fecha en que
se decreten, y se compensarán con las sumas exigibles que los socios deban a la sociedad”
(Alcaldía de Bogotá 2017, p.1).
12. Costos administrativos

En la Tabla 18 se muestran los gastos por nómina mensualmente, tomando el salario básico
y sumándole la carga prestacional (47%) donde se incluyen prestaciones sociales y aportes a
seguridad social. También se observa en la Tabla 19 los gastos por dotación referente a la seguridad
en el taller la cual estará destinada a los operarios de producción con el fin de disminuir riegos
laborales. En el Anexo digital se especifican los demás costos administrativos.
Tabla 18. Gastos de personal
NÓMINA
CARGO
Gerente general
Jefe de taller
Diseñador
Joyero Técnico
Admón. Redes Sociales
Operador de servicios generales.
Total

$
$
$
$
$
$
$

SUELDO
Básico
Carga prestacional(47%)
2.000.000 $
2.940.000
1.100.000 $
1.617.000
1.600.000 $
2.352.000
1.000.000 $
1.470.000
737.717 $
1.084.444
737.717 $
1.084.444
7.175.434 $
10.547.888

Tabla 19. Gastos de dotación
Costos de Dotación
Ítem
Gafas Policarbonato Seguridad Industrial(docena)
Pantalón y camisa drill para trabajo
Total

$
$
$

Costo Unitario
53.900
69.000
122.900

Fuente: Elaboración propia
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13. Estudio Financiero

Balance general
En la tabla 20 se observa el balance general pre operativo de la empresa. En el Anexo digital
se encuentra especificada cada una de las cuentas del mismo, las cuales nos muestran la situación
financiera de la empresa para el primer año de operación.
Tabla 20. Balance general preparativo
BG PRE OPERATIVO
Activos
Caja
Preoperativos
Propiedad Planta equipo

TOTAL

Pasivos
$ 4.500.000 Obl Financieras
$ 10.000.000
$ 8.500.000 Deuda corto plazo
$ 9.500.000
Patrimonio
Aportes k
$ 12.500.000
$ 22.500.000 TOTAL
$ 22.500.000

Fuente: Elaboración propia
Estado de resultados
En la tabla 21 se resumen los principales rubros del estado de resultados de la empresa para
los primeros seis meses de operación, allí se muestra como se obtuvo el resultado para cada periodo
en donde cabe resaltar que la utilidad neta es positiva desde el primer mes y muestra un
comportamiento creciente a lo largo del tiempo, en el Anexo digital se observan las demás cuentas
que componen el estado de resultados.
Tabla 21. Estado de resultados
Estado Resultados
VENTAS
CTO VENTAS
= Utilidad en ventas
Egresos operacionales
Utilidad Operacional
UAI
Utilidad Neta

$
$
$
$
$
$
$

MES 1
55.864.200
42.328.267
13.535.933
11.122.071
2.413.862
2.153.862
1.421.549

$
$
$
$
$
$
$

MES 2
58.657.410
44.135.282
14.522.128
8.090.305
6.431.824
6.176.273
4.076.340

$
$
$
$
$
$
$

MES 3
61.590.281
46.032.647
15.557.633
7.840.305
7.717.328
7.466.342
4.927.786

$
$
$
$
$
$
$

MES 4
64.669.795
48.024.881
16.644.913
7.840.305
8.804.608
8.558.305
5.648.482

$
$
$
$
$
$
$

MES 5
67.903.284
50.116.727
17.786.557
7.840.305
9.946.252
9.704.755
6.405.138

$
$
$
$
$
$
$

MES 6
71.298.448
52.313.165
18.985.283
7.840.305
11.144.979
10.908.411
7.199.551

Fuente: Elaboración propia
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Flujo de caja
El flujo de caja operativo de la empresa según las proyecciones es positivo y presenta una
tendencia alcista a través del tiempo, lo que nos muestra movimientos de efectivo crecientes
derivados de una mayor cuantía de entradas que salidas de capital (Ver Anexo digital).
Tabla 22. Flujo de caja
FLUJO DE TESORERIA
SALDO INICIAL DE CAJA
Ventas
Aportes Socios
Prestamos recibidos
Total ingresos
Costo de ventas
Gastos de admon y venta
Pago prestamos
Pago de impuestos
Estudio de mercado
Equipos
Publicidad de lanzamiento
Total Egresos
SALDO FINAL DE CAJA

AÑO 0
0
0
$ 12.500.000
$ 10.000.000
$ 22.500.000
0
0
0
0
$ 2.000.000
$ 9.500.000
$ 2.000.000
$ 13.500.000
$ 9.000.000

AÑO 1
$ 4.500.000
$ 889.197.539
0
0
$ 889.197.539
$ 649.245.728
95.183.656
5.173.381
0
0
0
0
749.602.764
$ 144.094.776

AÑO 2
$ 144.094.776
$ 933.657.416
0
0
$ 933.657.416
$ 681.708.014
99.942.839
5.173.381
47.300.389
0
0
0
$ 834.124.622
$ 243.627.570

AÑO 3
$ 243.627.570
$ 980.340.287
0
0
$ 980.340.287
$ 715.793.415
104.939.980
5.173.381
48.580.471
0
0
0
$ 874.487.247
$ 349.480.610

AÑO 4
AÑO 5
AÑO N
$ 349.480.610
$ 465.594.734
$ 587.198.044
$ 1.029.357.302
$ 1.080.825.167
$ 1.134.866.425
0
0
0
0
0
0
$ 1.029.357.302 $ 1.080.825.167 $ 1.134.866.425
$ 751.583.085
$ 789.162.240
$ 828.620.352
110.186.979
115.696.328
121.481.145
0
0
0
51.473.113
54.363.288
60.031.926
0
0
0
0
0
0
0
0
0
$ 913.243.178
$ 959.221.856 $ 1.010.133.423
$ 465.594.734
$ 587.198.044
$ 711.931.046

Fuente: Elaboración propia
13.1. Indicadores financieros
Los indicadores financieros son parte fundamental en la toma de decisiones de la empresa
para alcanzar los objetivos planteados por la misma. Por tal razón se analizaron los indicadores de
liquidez, endeudamiento y rentabilidad para determinar la viabilidad del proyecto.
Tabla 23. Indicadores de liquidez
Indicadores de liquidez

2017

2018

2019

2020

2021

Razón
corriente

3,05

5,01

6,79

8,56

10,28

Capital
de
trabajo

$ 96.794.387

$ 195.047.099

$ 298.007.497

$ 411.231.446

$ 530.069.567

Fuente: Elaboración propia
Se analizó la razón corriente para el periodo comprendido entre 2017 -2021 y se muestra que
por cada peso que la empresa debe en el corto plazo cuenta en promedio con 6.74 pesos de más
para respaldar sus obligaciones, como se evidencia en la Tabla 23.
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En cuanto al capital de trabajo, una vez la empresa cancele el total de sus obligaciones
corrientes le quedaran para el primer año $ 96.794.386,83 representados en efectivo u otros activos
corrientes atendiendo a las obligaciones que surgen en el desarrollo de la actividad económica. Se
evidencia en general crecientes niveles de liquidez en el proyecto consecuencia del plan de
inversiones implementado por la empresa.
Tabla 24. Indicadores de endeudamiento
2017 2018 2019 2020 2021

Indicadores de endeudamiento

34%

21%

14%

12%

10%

53%

26%

17%

13%

11%

Endeudamiento
total

Leverage total

Fuente: Elaboración propia
En la Tabla 24 se observa que la carga de la deuda es alta en los primeros años ya que el 80% de
las obligaciones deben ser saldadas a corto plazo debido al pago del préstamo solicitado por la
empresa. La empresa podrá responder con sus obligaciones gracias a la utilidad generada por las
ventas. En cuanto al leverage se evidencia el grado de compromiso del patrimonio de los
accionistas para con los acreedores de la empresa, esto quiere decir que por cada peso que adeuda
la empresa, lo socios están comprometidos en un 53%, 26%,17% 13% y 11% respectivamente para
los primeros 5 años.
Tabla 25. Indicadores de rentabilidad
Indicadores de Rentabilidad

ROE
ROE

ROA

2017

2018

2019

2020

2021

88%

49%

34%

26%

22%

58%

39%

29%

23%

20%

ROA

Fuente: Elaboración propia
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El ROE mide la rentabilidad obtenida por la empresa sobre sus fondos propios. Para el
periodo comprendido entre 2017 a 2021 el ROE tiene un promedio de 44%, lo que busca la
empresa es elevar al máximo este indicador para que los inversionistas obtengan un porcentaje
mayor de rendimiento sobre la inversión realizada. Por otro lado, el ROA mide el porcentaje de
utilidad o pérdida de la empresa y muestra en este periodo un promedio de 34% obtenido por cada
peso invertido en activos, como se observa en el la Tabla 25 el ROE es superior que el ROA donde
el costo medio de la deuda es inferior a la rentabilidad económica.
13.2. Costo de capital
Fuentes de financiación
Para respaldar los costos que tiene adquirir la maquinaria necesaria se tomará un préstamo
por valor de diez millones de pesos que será financiado a través de la modalidad de microcrédito
con una tasa 36.73% efectiva anual, equivalente a 2,6% efectiva mensual por un periodo de tres
años en donde se pagarán cuotas mensuales de $ 431.115,04 (Ver Anexo digital).
Por otro lado, se realizarán aportes de capital por doce millones y medio de pesos que
apoyarán el proyecto respaldando los demás gastos derivados de la implementación como el
estudio de mercado, publicidad, gastos de creación de empresa, pre operativos, entre otros (Ver
Anexo digital).
Además, se trabajará con sistema de inventario cero, donde las compras de materia prima se
realizarán sobre pedido conforme los clientes vayan ordenado cada producto para evitar la
acumulación de inventario y los excesos de capital estancado. Se estima que para el primer mes se
realizarán compras por $ 37.242.800 en materias primas, las cuales se realizarán progresivamente.
Weight Average Capital Cost (WACC)
El Costo Promedio Ponderado de Capital nos muestra el descuento de flujos futuros a la hora
de valorar un proyecto de inversión, ponderando cada una de las fuentes capital ya sean propias o
de terceros. La tasa WACC del proyecto es de 13.65% para el primer año y de 11.10% en promedio
para los próximos cinco años como se observa en la Tabla 26, lo que indica que la empresa debe
rendir por encima de este nivel de rentabilidad para generar valor a los accionistas.
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Tabla 26. Costo de capital
COSTO DE CAPITAL

WACC

AÑO 1

AÑO 2

AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

13,65%

11,50%

10,50%

10,06%

9,77%

Fuente: Elaboración propia
Sin embargo, el WACC no es el único indicador de rentabilidad y por sí solo no nos dice
nada ya que éste es muy estático y no tiene en cuenta las condiciones del mercado, es necesario
complementarlo con el análisis del flujo de caja, valor presente y la tasa interna de retorno para
valorar con más exactitud el proyecto.
13.3. Flujo de caja
El flujo de caja de la empresa representa los ingresos y egresos del proyecto y se emplea
como herramienta para toma de decisiones. En el Anexo digital se muestra el flujo de caja libre
para los primeros 12 meses de operación de la empresa, allí se puede observar que para un
escenario inicial los ingresos superan los egresos a partir del segundo mes dejando un saldo
positivo, lo cual es muestra de que el proyecto es rentable y con el manejo eficiente del flujo de
efectivo se pueden tomar decisiones administrativas y financieras que impulsen al crecimiento de
la empresa.
Tabla 27. Flujo de caja del proyecto escenario inicial
Escenario inicial
Valor a rescatar
Inversión Inicial
Gastos funcionamiento
TIO mensual

75%
$ 17.856.000
$ 13.212.055
0,6%

VPN
TIR
VP(-)
B/C
PRI

$ 125.783.819
43%
$ 738.585.562
17,030%
3 MESES

Valor Presente Neto VPN
El valor presente neto es utilizado para evaluar proyectos de inversión a largo plazo y refleja
el monto de los flujos futuros descontados del proyecto una vez el mismo empiece a operar. Como
se muestra en la Tabla 27 el valor presente del proyecto es positivo lo que indica que el proyecto
será rentable y muestra que se recuperará la inversión obteniendo una ganancia significativa.
56

Tasa Interna de Retorno TIR
La TIR es la tasa de rentabilidad que ofrece una inversión, este indicador nos muestra la
viabilidad del proyecto, si la TIR es mayor a cero nos indica que el proyecto recuperará la inversión
y que además se generarán beneficios. Como se muestra en la Tabla 27 la TIR del proyecto es de
43% y el tiempo de recuperación de la inversión (PRI) es de 3 meses reduciendo el riesgo de
pérdida y asegurando los flujos positivos del proyecto.
13.3.1Análisis de Sensibilidad
De acuerdo al grado de riesgo que el inversionista esté dispuesto a asumir se presentan a
continuación los escenarios optimistas y pesimistas para visualizar las ventajas y desventajas
económicas del proyecto facilitando la toma de decisiones en el tiempo.
Escenario optimista
Este escenario incentiva al inversionista a participar en el proyecto cuando las ventas
incrementan un 10% debido a diseños innovadores para lograr mayor captación y cobertura de
clientes, mejoras en la publicidad, opción de alianzas con nuevos proveedores de oro verde a
menores costos y mediante la implementación de planes estratégicos y operativos que generen
incrementos en el volumen de ventas.
Tabla 28: Escenario optimista
Escenario optimista
ventas incrementan
10%
Valor a rescatar
75%
Inversión Inicial
$ 17.856.000
Gastos funcionamiento
$ 13.212.055
TIO mensual
0,6%

VPN
TIR
VP(-)
B/C
PRI

$ 223.241.564
53%
$ 933.501.052
23,914%
3 MESES

En la Tabla 28 el valor presente neto es positivo indicando que el dinero invertido en el
proyecto renta a una tasa superior a la tasa de oportunidad, comprobando la factibilidad del
proyecto. Presenta adicionalmente una TIR de 53% representado un porcentaje mayor al escenario
inicial con un periodo de recuperación de la inversión de 3 meses.
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Escenario pesimista
Este escenario supone el peor panorama de la inversión donde las ventas disminuyen en un
4% debido fluctuaciones de mercado y cambios en la economía.
Tabla 29. Escenario pesimista
Escenario pesimista
ventas disminuyen
4%
Valor a rescatar
75%
Inversión Inicial
$ 17.856.000
Gastos funcionamiento
$ 13.212.055
TIO mensual
0,6%

VPN
TIR
VP(-)
B/C
PRI

$ 16.099.227
15%
$ 519.216.377
3%
5 MESES

En la Tabla 29 para un escenario pesimista, el valor presente neto es el menor comparado
con los demás escenarios, pero sigue siendo positivo, la TIR alcanza una rentabilidad de 15% y el
periodo de recuperación de la inversión es el más alto con 5 meses para que los flujos netos de
efectivo recuperen su costo inicial. Suponiendo un escenario negativo como el anterior los
indicadores nos muestran que el proyecto sigue siendo viable.
14. Impacto regional, social y ambiental

La propuesta de negocio está encaminada a un mercado potencial que pretende abrir puertas
internacionalmente brindando la posibilidad a la población de elegir un producto amigable con el
medio ambiente desarrollado bajo un esquema de comercio justo generando mediante las
decisiones de compra un cambio positivo, equitativo y sostenible que ayude a la comunidad.
Este estudio pretende enfatizar en el impacto social y ambiental que genera la actividad de
la joyería y minería en la actualidad. En Colombia, el sector de la minería se caracteriza por reunir
mano de obra no calificada en las regiones del país. Se evidenció que al interior del sector existe
un riesgo inminente debido a las malas condiciones de extracción de minerales y la falta de
medidas básicas de seguridad generando destrucción masiva del medio ambiente, discriminación
sexual y un impacto social negativo que afecta directamente a los pequeños mineros, empresas
públicas y la comunidad.
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Con el proyecto de Mon Petit y el manejo de oro Fairmined se pretende respaldar a las
empresas certificadas que generen condiciones de empleo más humanas y responsables
fortaleciendo la economía de las regiones afectadas, logrando mayor desarrollo para el país. En el
ámbito ambiental se desea erradicar al máximo el daño a los recursos naturales salvaguardando los
ecosistemas con la certificación de los procesos como control de desechos, consumo de energía y
minimización del uso del agua, también se reducirían los posibles problemas de higiene y salud de
los trabajadores mineros impulsando una ética empresarial y un compromiso con las comunidades
que se vean afectadas.
14.1. Metas sociales
Tabla 30. Metas sociales del proyecto
CONCEPTO

CONTENIDO

Metas sociales del

Velar por las condiciones dignas de las comunidades involucradas en la extracción minera

plan de negocio

contrarrestando los efectos que tiene sobre terrenos fértiles y recuperación de ríos.
Apoyar el sustento de 115 familias que suplen sus necesidades con la explotación de oro.

Plan Nacional de

Contempla la política de “Crecimiento Verde” para proteger y conservar la fauna y flora

Desarrollo

que promueven el desarrollo sustentable, el plan apoya las actividades que fomenten las
buenas prácticas de la minera y la legalización de la minería artesanal (Plan Nacional de
Desarrollo, 2014-2018).

Plan Regional de

El proyecto se enmarca bajo el tercer eje trasversal “Sostenibilidad ambiental basada en la

Desarrollo

eficiencia energética” que promueve los proyectos que tengan un modelo sostenible,
generando estrategias para el fortalecimiento de las economías campesinas y quienes
ayuden al mejoramiento integral de la calidad de vida en la ruralidad (Proyecto Plan de
desarrollo, 2016-2020).

Clúster o cadena

Clúster de joyería y bisutería de la Cámara de comercio de Bogotá (2012) con 65

productiva

empresarios beneficiados y más de 348 actores participantes.

Empleo

Con el proyecto Mon Petit se generarán inicialmente 6 empleos directos quienes estarán a
cargo de la fabricación de joyería en el taller de producción, también se beneficiarán
alrededor de 114 unidades familiares productivas, 377 mineros artesanales que serán
certificados y más de 1800 beneficiarios indirectos (OMPI, 2017).

Fuente: Elaboración propia
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15. Resumen ejecutivo

El objetivo del proyecto es la creación de una empresa productora y comercializadora de
joyería mediante la utilización de oro verde Fairmined-Fairtrade cumpliendo con los requisitos de
trazabilidad promoviendo la actividad minera responsable y artesanal de pequeña escala que
genere un impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente. Los productos estarán dirigidos a
consumidores de mercados internacionales que tengan conciencia sobre la problemática minera
global y busquen transformarla mediante sus compras.
La responsabilidad social de la empresa busca rescatar las técnicas artesanales que resaltan
el componente humano generando oportunidades de desarrollo para comunidades y unidades de
familias afectadas. De esta forma se garantiza mayor acceso a mercados internacionales
proporcionando un precio justo para productores marginados entregando un valor adicional sobre
el precio establecido por el mercado, beneficiando directamente a los mineros que operen bajo los
estándares estipulados en las certificaciones internacionales. El resultado final es una mejor calidad
de vida del minero y su familia a partir de la minería limpia y justa hacia un desarrollo sostenible.
El nombre previsto para la empresa es Mon Petit y la forma jurídica que tendrá es Sociedad
por Acciones Simplificada, la planta de producción estará situada en Bogotá, en el sector de
Chapinero ya que cumple con los requisitos de seguridad y cuenta con importantes rutas de
accesibilidad para el desarrollo de las operaciones.
15.1. Potencial del mercado
En la actualidad el sector minero representa el 7,32% sobre el PIB nacional donde el
departamento del Chocó es el que tiene mayor participación. Por otro lado, más de 200 municipios
colombianos realizan actividades de extracción ilegal afectando la economía y el medio ambiente
directamente. Para contrarrestar el impacto negativo de la minería industrial se utilizarán insumos
sostenibles con certificaciones internacionales, promoviendo las buenas prácticas sociales y
ambientales en la minería.
Al realizar el análisis de mercados potenciales, Canadá fue el país más apropiado debido a
que la población femenina demanda productos de joyería que sean respetuosos con el medio
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ambiente además es un mercado donde se valora fuertemente las empresas que aplican
responsabilidad social a sus productos. También se aprovechará los beneficios que proporciona el
TLC vigente entre los dos países para la exportación de la joyería.
Aunque las exportaciones de joyería procedentes de Colombia hacia Canadá han disminuido
desde el año 2013 llegando a 7 millones de USD para el 2016 es una oportunidad de mercado ya
que actualmente se están exportando productos de joyería tradicionales que no integran
trazabilidad de los insumos, carecen de valor agregado y dejan de lado la responsabilidad social.
15.2. Ventajas competitivas y propuesta de valor
Producto
 Producción sostenible con insumos amigables con el medio ambiente y certificaciones
internacionales (Fairmined y Fairtrade) para garantizar procesos de producción y
comercialización responsables.
 Producción artesanal elaborada a mano por joyeros colombianos donde se garantiza que no son
productos fabricados en serie o con grandes volúmenes de producción.
 Personalización, brindando productos únicos y diferentes adecuados a las preferencias de los
clientes por medio de la implementación de una plataforma virtual trabajando mediante cocreación e impresión 3D para obtener joyas exclusivas.
Comerciales
Utilizando certificaciones internacionales que promueven la producción sostenible, los clientes
serán indiferentes a pagar un mayor valor por los productos debido a que con sus compras están
contribuyendo al beneficio de poblaciones mineras colombianas y disminuyendo el alto impacto
ambiental que deja la minería ilegal.
Técnicas
Convertirse en un Operador Autorizado Fairmined es un proceso simple y sencillo donde se
entregan los documentos requeridos ante la entidad, son evaluados y posteriormente se asigna un
número de identificación que permite realizar operaciones de compra y venta de oro Fairmined,
este proceso tiene un tiempo estimado de una semana. El contacto con los proveedores se realiza
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directamente, para el caso de Colombia es la empresa Alloy. No existen requerimientos que
restrinjan las cantidades mínimas o máximas de compra de oro.
Financieras
La cotización internacional del oro, principal insumo de producción, viene a la baja con una caída
del 38% para el 2015. Lo que beneficia a la empresa debido a que los costos de producción
disminuyen notablemente.
La devaluación del peso colombiano genera ventajas sobre la competencia debido a que se
percibirán más pesos colombianos por cada dólar procedente de exportación.
15.2.1 Resumen de las inversiones requeridas
En la tabla 31 se observa cada uno de los gastos necesarios para la puesta en marcha de la
empresa con una inversión total de aproximadamente de diecisiete millones y medio de pesos. Se
destaca que la mayor parte de la inversión se destinará a maquinaria y publicidad.
Tabla 31. Inversión inicial
Inversión inicial
Maquinaria ( PC, impresora 3D, maquina al
vacío)
Publicidad
Estudio de mercado
Costo de arrendamiento (mensual)
Herramientas
Amortización año 1
Dotación
Gastos de creación de empresa
Registro de marca
Total de inversión

$

9.500.000

$
$
$
$
$
$
$
$
$

2.000.000
2.000.000
1.500.000
1.156.000
1.700.000
122.900
372.350
770.000
17.856.000

15.2.2. Proyecciones de ventas
En la Tabla 32 se muestran las ventas mensuales para los primeros seis meses de operación
que respaldan la viabilidad del proyecto, las cantidades producidas tienen un incremento del 5%
mensual lo que genera un impacto positivo sobre las ventas finales de cada mes, con un margen
operacional del 50%.
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Tabla 32. Resumen de ventas proyectadas

VENTAS
Q Pulseras
P pulseras
Q collares
P collares

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6

$55.864.200
20
$1.301.145
15
$1.989.420

$58.657.410
21
$1.301.145
16
$1.989.420

$61.590.281
22
$1.301.145
17
$1.989.420

$64.669.795
23
$1.301.145
17
$1.989.420

$67.903.284
24
$1.301.145
18
$1.989.420

$71.298.448
26
$1.301.145
19
$1.989.420

15.3. Conclusiones financieras
Se analizó la viabilidad financiera del proyecto partiendo de la proyección de ventas, el
estado de resultado, balance general y flujo de caja para obtener indicadores como lo es el WACC,
VPN, TIR, y los indicadores financieros más representativos, los cuales se resumen en la Tabla
33.
Tabla 33. Principales indicadores financieros
Indicador
WACC
VPN
TIR
PRI
Beneficio/Costo
Razón corriente
Endeudamiento total
Margen bruto
Margen neto
ROE
ROA

año 1
13,65%
$124.393.140
35%
3 MESES
16,7%
3,05
34%
27%
10%
88%
58%

El proyecto se considera viable debido a muestra una TIR y VPN positivos lo que indica que
se logrará recuperar la inversión inicial y además se obtendrá ganancia. El periodo de recuperación
de la inversión (PRI) será de 3 meses teniendo en cuenta la tasa WACC de 13.65% sobre el que
operarán los accionistas para obtener rentabilidad. La viabilidad del proyecto se respalda con la
relación beneficio costo y con los indicadores de endeudamiento, liquidez y rentabilidad que se
muestran en la Tabla 33.
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